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SOUHRN

1. Cil préace:

Hlavnim cilem diplomové prace na téma ,,Marketingovd komunikace hotelu Slavia“ je popsat stavajici
marketingovou komunikaci hotelu Slavia a na =zakladé zjisténych skuteénosti navrhnout mozna
zlepSeni a zefektivnit marketing pro hotel. Dil¢im cilem je zmapovat teoretické informace z oblasti
marketingu a marketingové komunikace tak, aby vytvofil podklad pro analytickou ¢ast.

2. Vyzkumné metody:

V praktické casti diplomové prace byla k tcelim vyzkumu pouzita kvalitativni forma jednotlivych rozhovort
a kvantitativni metoda vyzkumu zprostfedkovana sbérem dat recenzi. Pro vyzkum byl vytvofeny strukturovany
rozhovor s otevienymi odpovéd’'mi. Rozhovory prob&hly individualné, s moznosti odpovédét na otazky osobné,
telefonicky nebo pomoci e-mailu. Rozhovor probéhl s 8 respondenty, ktefi pracuji v nékterém z hoteld, které se
nachazi v okoli hotelu Slavia.

Dale byl proveden zminény kvantitativni vyzkum v podobé sbéru dat, zamé¥eny na recenze hotelu Slavia. Sbér
dat probihal po dobu 4 mésict, aby bylo mozné zhodnotit samotny vyvoj na portalech Booking.com a Google
maps. U jednotlivych mésicii jsou nastaveny cile, Casova navaznost a grafické zpracovani pro piehlednost. Je
mozné zhodnoceni prace s recenzemi pro zlepSeni povédomi, samotném renomé hotelu a zvySeni obsazenosti
hotelu.

Samotnému procesu predchazelo podrobné prostudovani marketingu, marketingové komunikace, referenci
zékaznikti a WOM. Teoreticka Cast je zaloZena na reSersi vybrané odborné literatury.

3. Vysledky vyzkumu/prace:

Z vyzkumu provedeného v této diplomové praci se ukazalo, Ze marketingova komunikace je v dne$ni dobé
nezbytnosti pro vSechny hotely. Pro celkové zlepSeni a zkvalitnéni vSech sluzeb hotelu a pozvednuti renomé
hotelu, je tfeba pouZzivat marketingové nastroje. Z danych vyzkumu vyplyva, ze velka vétsina hotelt, ma velké
procento pfimych rezervaci na oficidlnich strankach hotelu, popiipadé na jednom nebo dvou dalsich portalech.
Oproti tomu hotel Slavia, ma nejmensi procento na ptimych portalech, ale naopak vyuziva mnoho dal§ich
rezervacénich portald, kterym odvadi velké procento v provizich. Proto by se hotel m¢l vice zamé&fit na aktualnost,
atraktivitu a pfehlednost webovych stranek. Vybér socialni platformy Facebook, Instagram, doporuc¢eny Twitter
a LinkedIn se ukazal jako spravny pro prezentaci, zviditelnéni a celkové povédomi o hotelu. Vyuzivani
placenych reklam se ve vyzkumu ukézalo jako minimdalni, Zadné nastroje marketingové komunikace, jako ti$téna
reklama nebo televizni, nejsou vyuzivany. U jednoho z 8 respondentl vyuzivaji placené reklamy v online
marketingu na portalech Seznam.cz a Google. Podobnou formu reklamy by bylo dobré zavést v hotelu Slavia
také. Osatni hotely jiné placené platformy vyuzivaji jednak jsou hodné drahé a podle hoteliérii nemaji takovy
dosah, jak by si piedstavovali. Jedinou placenou reklamu, na které se hoteliéti shodli, byla placena reklama na
Facebooku, kterou vyuziva i hotel Slavia. Na to navazuje i podpora prodeje, kterou maji hotely velmi podobné
nastavenou jako v hotelu Slavia, ale pfesto jsou tam jisté mezery, které by se mohly dovést k dokonalosti.
Dtlezitym poznatkem, ktery vyzkum ukdzal, bylo zpracovani recenzi, kdy hoteliéfi nemaji zadnou podporu
pro ziskani novych recenzi a na recenze reaguji pouze odpovédi, dimyslnosti u svych zaméstnanch
pfi jejich praci a zaskolovanim. Vyzkum prokazal, Ze ziskani novych recenzi a zlepSeni celkového hodnoceni,
by mohlo zvysit obsazenost a lep$i povédomi o hotelu. Na zaklad¢ zjisténych skute¢nosti, bylo nasledné mozné
navrhnout doporuceni, tykajici se téchto zjisténi, ktera se ukazala jako nezbytna, pii marketingové komunikaci
pro hotel Slavia.

4. Zavéry a doporuceni:

Na zéklad¢ vyhodnoceni kvalitativniho a kvantitativniho vyzkumu, provedeného za celem vypracovani této
diplomové prace, bylo navrZzeno nékolik doporuceni, tykajicich se feSeni problematiky. Marketingova
komunikace predstavuje pro firmu efektivni zpisob, jak si udrzet stavajici hosty a ziskat nové potencialni klienty
nebo hosty. Diky tomu se hotelu vybuduje lepsi renomé a povédomi o hotelu. Jedno z doporuceni se tyka
aktualizace a optimalizace webovych stranek, které by vedlo k rozsifeni pro mobilni zatizeni a snizeni jazykové

M7

bariéry. Doplnéni webu a zaméfeni se na SEO, aby se hotel objevoval na vysSich pozicich pfi vyhledivani,
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by mohlo vést ke zvySeni ptimych rezervaci a obsazenosti hotelu. Je potieba si vybudovat s klienty
a potencidlnimi klienty vztah a ten budovat na davéie, pomoci vérnostniho programu nebo upominek na pobyt,
ktery vyvola vzpominky na dobu strdvenou v hotelu, pomoci e-mailové reklamy. Také je potfeba se zaméfit na
zvySeni kvality celkovych recenzi pro hotel Slavia pomoci darka pii odjezdu a nabidnout pomoc a navod, jak
hosté mohou vytvorit recenzi, ktera by mohla zvysit celkové hodnoceni. Diky tomu lze ziskat lepsi povédomi
0 hotelu u klienti a budoucich hosti. To je skvéla moznost, jak vztahy udrzovat aktivni.

KLICOVA SLOVA

Hotelnictvi, marketing, marketingova komunikace, marketing na socialnich sitich, Word of Mouth, reference
zakaznikt, recenze.

SUMMARY

1. Main objective:

The main goal of the thesis "Marketing Communication of Hotel Slavia" is to describe marketing
communication within Hotel Slavia and based on discovered facts about the current state of communication, to
suggest possible improvements and to increase the efficiency of hotel’s marketing. A partial goal is to map
theoretical information in the field of marketing and marketing communication in order to determine the basis
for the analytical part.

2. Research methods:

In the practical part of the thesis was used for the aim of research a qualitative method of interviews and
quantitative method of research via data collection regarding reviews. A structured interview with open
answers was created for the research.

The interviews were conducted individually, with the possibility of answering the questions in person, by
telephone or by e-mail. In the interviews participated 8 respondents. Each of them works in some hotel within
a close area around hotel Slavia.

Quantitative research in the form of data collection, focused on the reviews of hotel Slavia.

The data collection was going on during the period of 4 months to tract the development on websites
Bookig.com and Google Maps. For each month separately goals, timeline and graphic execution were
established to be able to work with these reviews towards better reputation and increased occupancy of the
hotel.

This process was based on a thorough study of terms like marketing, marketing communication, customers’
references and WOM. The theoretical part is based on a recherche of chosen expert literature.

3. Result of research:

The research conducted in this thesis has shown that marketing communication is nowadays a necessity for all
hotels. To further improve the quality of all hotel services and to enhance the hotel's reputation, it is necessary
to use marketing tools. According to the research, the vast majority of hotels have a large percentage of direct
bookings via the official website of the hotel, or on one or two other portals.On the contrary Hotel Slavia has the
smallest percentage of reservations via direct portals and uses many other reservation portals, to which it pays a
large percentage in commissions. Therefore, the hotel should focus more on the actuality, attractiveness and
clarity of their website. The choice of the social platform Facebook, Instagram, recommended Twitter and
LinkedIn proved to be the right ones for the presentation and visibility of the hotel and general awareness about
the hotel. Furthermore, the use of paid advertising has proven to be minimal in the research, no marketing
communication tools, such as print advertising or television, are used. One of 8 respondents uses paid
advertisement in online marketing on the portals like Seznam.cz and Google. It would be good to introduce a
similar form of advertising at Slavia Hotel as well. On the other hand, they are very expensive and according to
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hoteliers, they do not have as much impact as they would like them to have. The only paid advertisement that
hoteliers agreed on was a paid advertising on Facebook, which is also used by Slavia Hotel.

This is followed by sales support, which is set very similarly in all hotels included in the study as well as in
Slavia Hotel. It would be a good step for the hotel to improve the sale support as well. An important finding that
research has shown was the processing of reviews, in which case hoteliers have no support concerning new
reviews and react to reviews only by responding, with sophisticated work and training of their employee.
Research has shown that obtaining new reviews and improving overall ratings could increase occupancy and
better awareness of the hotel. Based on the findings it was then possible to propose recommendations for
improvement, which proved necessary to implement in marketing communication for Hotel Slavia.

4. Conclusions and recommendation:

Based on the evaluation of qualitative and quantitative research carried out for the purpose of this diploma
thesis, several recommendations that should answer to the problems were proposed. Marketing communication
is an effective way for a company to retain existing guests and gain new potential clients and guests. Thanks to
this, the hotel will build a better reputation and awareness of the hotel. One of the recommendations is to
update and optimize the website, which would lead to mobile extensions and it would also reduce the language
barrier. Adding a website and focusing on SEO to make the hotel score higher in search engine could lead to
increase in direct bookings and hotel occupancy. It is necessary to build up a relationship with clients and
potential clients based in trust by means of a loyalty program or stay reminders, which will recall the time
spent in the hotel by e-mail advertising. It is needed to focus on increasing the number of overall reviews for
Hotel Slavia using gifts on departure and offering a help and guidance on how guests can create a review that
could increase the overall rating. Thanks to this, it is possible to gain a better awareness of the hotel among
clients and future guests. This is a great way to keep relationships with guests active.

KEYWORDS

Hotel management, marketing, marketing communication, social network marketing, Word of Mouth,
customer references, reviews.
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1 Uvod

Marketingovd komunikace je soucasti kazdé spolecnosti, kterd se neustale snazi drzet krok
s konkurenci. Toto se tykd i podnikani v oboru hotelnictvi, kde byl za posledni dobu
zaznamenan velky narist cestovniho ruchu. Na zaklad¢ situace s koronavirem Covid 19, ktera
aktualn¢ probiha napii¢ celym svétem, je moznost aktualné vyuzit doby a nastavit si
marketingové cile tak, aby byly napti¢ celou strategii podniku a hotel byl pfipraven na otevieni
a osloveni nové¢ klientely, ktera bude prevazné Ceska.

Hotelnictvi a ubytovaci sluzby jsou Casto spjaty s cestovnim ruchem, ktery podléha sezonnim
vykyvim. Vzhledem k aktualni situaci s koronavirem Covid 19, si hotely prosly velmi
nepiiznivou situaci v mésicich, kdy nemély Zadnou poptavku. Po uklidnéni stavu je vSak
ptedpoklad velkého nartstu. I kdyz se poptavka po ubytovani méni ze dne na den, velmi zalezi
na zavislosti typu ubytovani a segmentu trhu. Uziti marketingovych néstroji je vzhledem
k vysoke konkurenci nezbytnosti.

Hlavnim cilem diplomové prace na téma ,,Marketingova komunikace hotelu Slavia“ je popsat
stivajici marketingovou komunikaci hotelu Slavia a na zaklad¢é zjisténych skutecnosti,
navrhnout mozné zlepSeni a zefektivnit marketing pro hotel. Dil¢im cilem je zmapovat
teoretické informace z oblasti marketingu a marketingové komunikace tak, aby vytvofily
podklad pro analytickou ¢ast.

Marketingové nastroje mohou umoznit hotelu se zviditelnit, seznamit klienty, hosty
a potencialni skupinu s produktem nebo sluzbou. Tak si vytvofi u vefejnosti dobré jméno,
mohou navazovat dlouhodobé vztahy a narazové zvysovat prodej. Je vSak dulezité, nastavit
néstroje tak, aby se vzajemn¢ dopliiovaly, podporovaly a tim vytvafely jednotnost pro samotnou
marketingovou komunikaci.

Snahou marketingové komunikace je ucinit podnik, produkt nebo sluzby co nejatraktivné;si
pro cilovou skupinu a tim ovlivnit rozhodnuti pii ndkupu. Nejedna se pouze o jednorazovou
interakci, ale naopak o dlouhodobé navazani vztahti. Usp&$na komunikace se opird o diivéru
dvou stran, ktera je v dne$ni dob& velmi kiehka. Proto je dulezité, udrzovat kontakt
i po uskute¢néni nakupu. Ukazat vlastni zajem, informovanost a obeznamit s moznostmi
a kvalitou sluzeb. Na druhou stranu, je velmi dulezité naslouchat vlastni klientele nebo hostim,
diky kterym mohou byt nedostatky odstranény a pfizptsobovat se pozadavkim.

V teoretické casti se vysvétluje nejen pojem marketing, marketingova komunikace
a marketingovy mix, ale dale tato prace osvétli celkovou problematiku tykajici se tohoto oboru.
Proto se dale zabyva komunikacnim mixem, kde postupné rozebira jednotlivé nastroje. Velky
diraz je kladen na marketing na socialnich sitich a referenci zdkazniku.

Téma této diplomové prace bylo zvoleno na zakladé ziskanych zkusSenosti v oboru hotelnictvi.
V hotelu sice studentka pracuje necely rok, ale zkuSenosti z oboru online marketingu ma
jiz z minulého zamé&stnani, které mohla vyuzit pravé v hotelnictvi. Touto praci bude zpracovan
celkovy piehled o konkurenci a zjisti se, jakym smérem by se hotel v rdmci marketingu mohl
ubirat a jaké moznosti vtomto oboru ma. Navic se tim ziska celkovy piehled
konkurence a jejiho prezentovani na vetejnosti.

Cilem diplomové prace je analyza marketingové komunikace hotelu Slavia. Na zékladé
vypracované prace bude navrzeno doporuceni, které¢ by mélo pomoci hlavné v oblasti, vedouci
ke zlepSeni a zefektivnéni marketingové komunikace, a tim i ptilakani noveé klienty.

Vybrané materialy, analyzy a navrhy na zlepSeni marketingové komunikace, budou pro hotel
zajisté prinosem. Pokud hotel vezme tato doporuceni v potaz, mélo by to vést ke zvySeni
poptavky a zvySeni obsazenosti hotelu, a tim i ke zvySeni samotného zisku.



2 Teoreticko — metodologickéa ¢ast prace

V ramci této Casti diplomové prace je uvedena charakteristika marketingu, marketingového
mixu a marketingové komunikace, spolu s definici aupfesnénim strategie marketingové
komunikace se zaméfenim na hotelnictvi v Brné. Z pravé uvedenych specifika¢nich vlastnosti
marketingu na socialnich sitich je dilezité nastinéni i v marketingu pomoci Word of Mouth
Marketing (WOM) a referenci zakaznikt.. Teoreticka znalost této ¢asti marketingového mixu
a marketingu na socialnich sitich je pro dals$i ¢ast této diplomové prace nezbytna. Na jejim
zaklad¢ bude hodnocena propagace sluzeb a méteni efektivity marketingové komunikace.

2.1 Marketing a marketingova komunikace

V této kapitole se vice priblizi téma marketingu, a to pfevazné z vice pohledud jinych autort,
zabyvajicich se timto tématem.

Co je marketing? Jednoducha otazka s tézkou odpoveédi. Jednoduse definovat marketing je
takika nemozné. Existuje n¢kolik odbornych nazora a definic, které se v néem rozchazeji
av jiném jsou zajedno. Dulezité je také rozlisit, zda se ptate lidi, ktefi jsou marketingové
orientovani, ¢i nikoliv. Laicka veiejnost poklada za marketing v podstaté jen to, co vidi v drtivé
veétsing pripadda, tedy reklamu a prode;j.

Samotny marketing ovsem nestaci. Dulezita je i spravna komunikace, kter je rozebirana hned
poté. Autor Mikulastik (2010, s. 276) uvadi, Ze komunikace spada pod zakladni zivotni potieby
¢lovéka. Diky komunikaci jsme schopni piedavat i ziskavat tolik potiebné informace,
vysvétlovat problémy, vyjadfovat pocity, aj. Samotna schopnost komunikace je diukazem urcité
pripravenosti a hlavné schopnosti dané osoby komunikovat.

2.1.1 Marketing

Kotler a Keller (2007, s. 41) ve své knize uvadeji, ze: ,, Marketing je vsude. Formdlné nebo
neformalne se lidé a spolecnosti zabyvaji nescetnym mnozstvim ¢innosti, které bychom mohli
nazyvat marketingem. Dobry marketing se ve stdle zvysené mire stava dileZitou integraci
podnikatelského uspechu. Marketing také hluboce ovliviiuje nase kazdodenn: zivoty. Je
ve vsem, ¢im se zabyvame — od satu, které nosime, pres weboveé stranky, na které klikneme,
az po reklamy, na které se divame.“ V dneSni spole¢nosti maji firmy jedno spole¢né a to
vyrazné se orientovat na zdkaznika. Tyto firmy védi, Ze kdyZ se budou starat o své zakazniky,
zisk pfijde sam. Propracovany marketing je potieba vytvofit ve vSech organizacich a jeho
vysledky jsou vidét vSude kolem nas, jak v televizi, radiu, ¢asopisech nebo na internetu, tak i
doma, ve skole nebo pfi zabavé.

Podle autora Kotlera (2013, s. 35) se marketing projevuje formou uspokojovani lidskych
a spolecenskych potieb, ale také za ucelem zisku. Kotler vyzdvihuje, Ze roli marketingu je
propojeni marketingové strategie v ramci celé spole¢nosti. Piedpokladem je, Ze technici
vyrabéji spravné vyrobky, finance zajistuji potfebné mnozstvi prostiedkll, vytvaii se spravny
material, vyroba produkuje dobré vyrobky v odpovidajicim ¢asovém horizontu, a to piedevsim
za ucelem zisku. Tohle mize fungovat jen tehdy, kdyz management firmy jasné¢ komunikuje
s vizi mezi jednotlivymi oddélenimi, jak na marketingové bazi, tak i na trovni filozofické
orientace, ktera slouzi zakazniktm.

Marketing, podle Karlicka (2018, s. 22), neni soucasti pouze jednoho odd¢leni, ale zalezitosti
cel¢ firmy, ktera mulZze zajistit dlouhodobou tuspéSnost podniku. Nejednd se pouze
0 jednorazové triky, vyZaduje to dlouhodoby systematicky ptistup, kde musi byt jasné, co a jak



se bude zajiStovat a vyhodnocovat v ramci strategickych a taktickych rozhodnuti. Dtlezité je,
aby se marketéti divali o¢ima svych zdkazniki a svym zakaznikiim naslouchali, ne na n¢ pouze
mluvili.

Kotler uvadi (2013, s. 49), Ze dulezitym faktorem pro marketingovy koncept je dosazeni cili
organizace naskokem pfed konkurenci a vytvaieni, poskytovani i komunikovani na vyssi
arovni se zakaznikem, a to smérem k cilenému trhu. Marketingovy koncept se zaméfuje na
uspokojeni potieb zadkaznikl prostfednictvim produkti a celé fady krokd s tim spojenych,
a to vytvarenim, poskytovanim a jeho kone¢nou spottebou.

Vzhledem k tomu, Ze cestovni ruch ma sva urcita specifika, je i marketing cestovniho ruchu
troSku odliSny. Podle Morrisona (1995, s. 16), je marketing cestovniho ruchu jako plynuly
proces pldnovéani, zkoumani, napliiovéani, kontroly a vyhodnocovéni ¢innosti potiebnych
k zajisténi, jak klientovych potieb a pozadavkd, tak i cili podniku. K dosazeni celkové vysoké
ucinnosti vyzaduje marketing usili kazdého jednotlivce, aby to vedlo k jeho ucinnosti.

2.1.2 Marketingova komunikace

Piestoze je jednadvacaté stoleti obdobi zmén, samotna podstata komunikace se v zakladu
neméni. Komunikaci Ize také chapat tak, jak ji definoval Kunczik, Ze komunikace je sdéleni,
jejimz cilem je sdéleni informaci jedné nebo vice osobam (1995, s. 12). Pomoci komunikace je
snaha oslovit potencialni zakazniky, ale také udrzet si i jeho soucasne, zajmove skupiny
a stakeholders (Kotler & Keller, 2013, s. 515). Komunikace neslouzi pouze k vyméné
slov/nazort komunikace. Podle Horakové se totiz projevuje v moderni multifunkéni discipling,
kde se snazi presvedcit, prodat a vytvorit novou hodnotu (2000, s. 11).

Cile marketingové komunikace se podle Patricka De Pelsmackera a spol. (2003, s. 145), déli
do tfi kategorii: predmétné cile, cile procesti a cile efektivnosti. Predmétnym cilem
komunikace je efektivnim zpisobem obsadit cilové skupiny. Pro cile procesti musi byt splnény
podminky, aby komunikace byla efektivni. Cile v efektivnosti znamenaji spravné nasmerovani
akce pro vytvofeni zpusobu sdéleni. SpInéni téchto cili je zakladnim ptredpokladem pfi
vytvareni komunika¢nich kampani a pro jejich zpétné vyhodnoceni (Pelsmacker, 2003, s. 145).

Autorky Ptikrylova a Jahodova (2010, s. 56) popisuji marketingovou komunikaci, jejiz ptivod
je dany tim, ze ¢lovek je plny potieb a ptani. Jakmile ucitite uréitou potiebu nebo prani, zjistite
ur€ity nedostatek néceho, co chcete zaplnit a uspokojit se, vyuZzijete koncept hodnoty,
uzitku a uspokojeni. Tento proces muze byt ziskan vyrobou, Zebranim, odcizenim nebo
sménou. V moderni spolecnosti funguje pfevazné trh se sménou, diky kterému se vytvari trh
lidi a firem, ktefi cht&ji uskuteénit svoje potencialni transakce.

Autofi Vysekalova a Mikes (2010, s. 22) ve své kniZzce pisi o tom, ze v dneSni dob& neni
problém néco vyrobit, ale umét to prodat! A proto je reklama nezbytnou souc¢asti marketingové
strategie. Ta mé za ukol oslovit cilovou skupinu, ktera si chce uspokojit svoji potiebu, a tim
ziskat konkuren¢ni vyhodu.

Pti vybéru komunikac¢ni strategie je treba brat v avahu charakter pfijimateld komunika¢niho
sdeleni. Komunikacéni sdéleni se lisi podle toho, jestli je pfijimatelem zprostifedkovatel prodeje
nebo navstévnik destinace.

To vede k zamysleni nad specifikacemi marketingu cestovniho ruchu. Kazdy potencialni
a realny zakaznik je ovlivnén fadou faktord pti vybéru své destinace. Mezi hlavni faktory se
fadi zejmeéna vybér cilové lokality. Zde je pak ovlivnén demografickymi
podminkami, a tim i mistnim podnebim. Dale se rozhoduje podle zaméfeni a cile destinace,



napft. relax, odpocinek, turistika, poznavaci dovolena. Podle jednotlivych kritérii se musi
nastavovat marketingovd komunikace.

Podle autora Karlicka (2016, s. 26) jde vidét na obrdzku ¢. 1 shrnuti a systematizaci principi
efektivni marketingové komunikace. Tento model by mél napomoci marketérim pii ptiprave
komunika¢nich kampani a vyvarovat se tak typickym chybam, které mohou vést k plytvani
finan¢nich prostfedkt. Aby diky marketingovému sdé€leni byla vyvolana zména postojit nebo
chovani skupiny, mélo by to cilovou skupinu zaujmout, musi to pochopit a zaroven ji
I presvédcCit. Musi se vzdy myslet na to, v jakém situanim prostedi se nachazi cilova skupina,
kterou mize marketingové sdéleni oslabovat nebo posilovat. Posledni faktor je WOM, neboli
ustni podéni. Je to neformalni komunikace s rodinou, pfateli nebo znamymi, ktera jiz ma
jakykoliv vztah k nakupu nebo spotiebé produktu.

Obrézek 1 Model efektivni marketingové komunikace
\ .
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Zdroj: Karlic¢ek (2016, s. 23)

Podle autora Karlicka (2016, s. 24) miize mit marketingové sdéleni nékolik podob, a to slovo,
ale 1 symboly, gesta, hudbu, zvuky, obrazy, barvy a jejich nejrizn€j$i kombinace. Diky témto
elementim jde ovlivnit, jaké pocity a myslenky u dané skupiny se timto zptisobem mohou
vyvolat. Proto je vzdy dilezité pocitat s riznymi ihly a jejich dopadem na spolecnost.

Zmeéna
postojl WOM
a chovani

Autorka Piikrylova (2019, s. 26) zminuje, Ze nezamérna komunikace muze zptsobit, Ze veskera
komunikace dostava podtext neseridznosti a neduveéryhodnosti. Dulezité pii reklamé je
koédovani, kde se jednd o ptfevod informaci v takové podobé, aby jim piijemce spravné
porozumél. Zakoédovani ma tii zakladni funkce:

e upoutat pozornost
e vyvolat ¢i podpofit akci
e vyjadfit zamér, nazor, existenci nebo znamost.

Dle postoje Prikrylové a Jahodové (2010, s. 42) jsou soucasti komunika¢niho mixu, jak
osobni, tak i neosobni formy komunikace. Zatim co osobni najdete naptiklad u osobniho
prodeje, tak k neosobni formé patii reklama, pfimy marketing, podpora prodeje, public relations
a sponzoring. Kombinaci obou forem najdete napf. u veletrhi a vystav. Nastroje marketingové
komunikace jsou jednim z aspekti, bez kterych se dnesni moderni marketingova komunikace
neobejde. Hlavnim aspektem je spolecna integrace téchto nastroju.

Reklamni sdéleni podle Kotleta a Kellera (2013, s. 545) miize mit nékolik zptsobt a prostredk,
jak bude pteneseno k cilové skupin€. Kazda z moznosti ma své vyhody a nevyhody.
Nejcastéjsimi médii byva televize, radio a tisk.



2.2 Marketingovy mix

Z matice SWOT vychazi mnoho dalsich aktivit marketingového fizeni podniku, jako jsou
marketingova strategie a marketingovy plan, ale piedevsim pak zakladni, navic pin¢
kontrolovatelné marketingové nastroje podniku, které nesporné predstavuji marketingovy mix
(Jakubikové, s. 89).

Marketingovy mix, podle Kotlera (2007, s. 71), je proces taktickych marketingovych nastroju,
které firma pouziva ke zmén¢ nabidky podle cilovych trha. Déli se na:

e produkt — vSe, co je mozné (statky a sluzby) nabidnout trhu ke koupi, vyuziti nebo
ke konecné spotieb¢ a co muze uspokojit n¢jakou potiebu ¢i prani;

e cena-— celkova suma penéz, ktera je pozadovana za produkt nebo sluzbu a suma hodnot,
které zakaznici sméni za vyhody vlastnictvi nebo uzivani produktu nebo sluzby;

e komunikace — ¢innosti, které sdéluji vlastnosti produktu ¢i sluzby a jejich prednosti
klicovym zakaznikam a piesveédcuji je k nakupu;

e distribuce — veskeré cCinnosti spolecnosti, které ¢ini produkt ¢i sluzby dostupné
zakaznikam (Kotler et al., 2007, s. 71).

vvvvvv

pro vnitrofiremni planovani a rozhodovani na zakladé poznatkt, ziskanych aplikaci C prvka.
Jak je nahliZzeno na P s C je ziejmé nasledujici tabulce 1.

Tabulka 1 Srovnani 4P a 4C v marketingu

Marketingoveé néstroje podle modelu 4P Marketingove néstroje podle modelu 4C
Produkt Hodnota pro zékaznika

Cena Naklady na zakaznika

Misto Dostupnost, pohodli

Propagace Komunikace

Zdroj: Eger (2015, s. 20)

Autor Eger (2015, s. 20) popisuje hodnotu jako néco, co zdkaznik vnima tak, ze to muze
uspokojit jeho potteby, ptani a ziskat tim co nejveEtsi uzitek. Tato hodnota mtize mit nejraznéjsi
podoby, napft. spolecensky respekt, usporu, lepsi pocit, ndsobeni uzitku diive zakoupeného
zbozi, apod. Néklad je to, co musi zakaznik investovat, aby produkt ziskal. Patfi sem i v§echny
pozitivni a negativni prozitky, které jsou s nakupem spojené, napt. ztrata Casu, financni
naklady, apod. Nakupni pohodli znamend vSechny Ccinnosti, které pfiblizuji produkt
k zakaznikovi nebo spotiebiteli. Jedna se o distribuéni proces, ktery souvisi se zptisobem, jak
se zakaznik k prodejnimu mistu dostane a s jakou ndmahou nebo naopak pohodlim, produkt
pievezme.

Poslednim je komunikace, na kterou se v dob¢é komunikacnich technologii klade velky diraz.

Casto je mozné se docist, Ze se objevuje 4P, ale i 6P, 8P, 10P. Ale kolik téch P je spravnych?
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2.3 Komunikac¢ni mix

Firmy musi neustale navazovat komunikaci a komunikovat se svymi zakazniky, naslouchat
Ji a reagovat na jejich potfeby. Tato komunikace se nesmi ponechat nahodé. Komunikace musi



byt promyslena a kvalitné provedena. Stejné jako je dulezita kvalita sluzeb a produktu, tak je
klicova i komunikace. K ¢emu by byl firmé kvalitni vyrobek, pokud o ném nebude nikdo védét.
Proto, jak fika Kotler (2007, s. 809), je potieba se zamé¢fit na to, jak komunikovat a kolik usili
je potteba vynalozit na jednotlivé druhy komunikace. Dale bychom neméli zapomenout na
komunikaci se spotiebiteli, zprostiedkovateli a cilovou skupinou. Pro komunikaci se vétSinou
vyuziva komunikaéni mix. Komunika¢ni mix, jak tika P. Kotler (2007, s. 809) se sklada ze
souhrnu reklamy, podpory prodeje, osobniho prodeje, pfimého marketingu a public relations,
které se vyuzivaji pro reklamni a marketingové cile.

V souvislosti s marketingovym mixem se autor De Pelsmacker a kol. (2003, s. 20) vyjadiuje, Ze
reklama je cCasto povazovana za synonymum marketingové komunikace, protoze je
nejviditelnéj§im nastrojem komunika¢niho mixu. Komunikaéni mix se podfizuje
marketingovému mixu a je s nim tizce spjat. Manager se snazi o naplnéni marketingového mixu
dosazenim marketingovych a nasledné firemnich cili. Hlavnim cilem je presvédcit
potencidlniho zdkaznika prostiednictvim sdéleni informace. Mluvi se tedy, bud o piimé
komunikaci, kterd je sméfovana na konkrétni osobu, nebo o masové komunikaci a to tehdy,
pokud se néco sdéluje neadresovanym piijemcim.

Mezi nejvyznamngjsi komunikacni cile patii:
e zvyseni prodeje;
e zvyseni povédomi o znacce;
e ovlivnéni postoju ke znacce;
e zvyseni loajality ke znacce;
e stimulace chovani, smétujiciho k prodeji;
e Dbudovani trhu (Karlicek, Kral, 2011 s. 15).

Vsechny komunikacéni cile podle autorti Karlicka a Krale (2011, s. 15) by mély byt podle
metody SMART. Tedy konkrétni, méritelné, odsouhlasené celym tymem, realistické
a v neposledni fad¢ také ¢asoveé ohrani¢ené. Pokud si firma nastavi vice komunikacnich cild, je
dilezité je seradit podle dulezitosti. Jinak hrozi, Ze firma nemusi dosdhnout ani jednoho.

Jak si vybrat vhodny propagacni nastroj? Podle Monzela (2009, s. 72) je vhodné se intenzivné
zabyvat komunikacnimi vlastnostmi rtiznych nastrojii. RozliSuji se podptrna a nepodpiirna
média, dilezitd je nadlinkova a podlinkova komunikace. Nadlinkovad komunikace zahrnuje
klasické medialni propagace, tedy televizni, ti§ténou a rozhlasovou reklamu, reklamu na
ulicich, v kin¢ a na internetu. Mezi reklamni prostiedky patii inzerce v Casopisech, spoty,
plakaty a bannery. Podlinkova komunikace je hledani pfimého kontaktu s cilovou skupinou
aneni podporovana médii. Obsahuje tyto formy komunikace: pfimy marketing, podpora
prodeje, event marketing. Public relations a sponzoring se neda jednoznaéné priradit ani k jedné
form¢ komunikace. Svou funkci jsou stejné jako nastroje klasické medidlni reklamy, protoZe se
zam&fuji na co nejrozsahlejsi pritomnost propagaéni firmy v médiich. Nadlinkové nastroje
slouzi primarné k budovani popularity a image. Maji pfipravit prostiedek na SirSim zakladé,
jsou ale od klienta vzdaleny vice neZ podlinkové nastroje, které vyhledavaji ptimy kontakt
s cilovou skupinou.

Komunikace s navstévniky, podle autorky Kiralové (2003, s. 112), souvisi s pozadavkem
informovat je o spradvném produktu. Vytvofeni atraktivniho produktu, ocenéni pfiméfenou
cenou a zpfistupnéni na trhu cestovniho ruchu nesta¢i. Navstévnik musi byt o destinaci
informovan a motivovan tak, aby se zac¢al o tuto destinaci zajimat.



Na zaklad¢ reserse a vzajemného porovnani autorti Pelsmackera a kol (2003), Karlicka a Krale
(2011), Kotlera a Armstronga (2003), 1ze dospét k témet shodnému rozdéleni komunikacnich
disciplin. Jako identické jsou u vsech autort uvedeny tyto nastroje:

1. reklama;

2. podpora prodeje;
3. public relations;
4. ptimy marketing;
5. osobni prode;.

Dalsimi zafazenymi nastroji, dle publikovanych autort, jsou piedevsim event marketing,
sponzoring a online komunikace.

Strategie Pull & Push

Podle Kotlera (2007, s. 838) strategie Push (tlaku) je to komunikac¢ni strategie, ktera vyzaduje
vyuziti prodejcii a propagace smérem k obchodnikiim, aby dovedla produkt k distribuci.
Vyrobce propaguje produkt velkoobchodnikiim, velkoobchody zase propaguji
maloobchodnikiim a teprve maloobchodnici propaguji u spotiebiteld. Strategie Pull (tahu) je
komunikacni strategie, ktera vyzaduje velké vydaje na reklamu a propagaci spotiebitelim, aby
byla vytvofena spotiebitelskd poptavka. Pokud je to uUsp&$né, vyZzaduji produkt
po maloobchodech, maloobchody jej vyzaduji od velkoobchodnikii a velkoobchody
od vyrobce.

2.3.1 Online komunikace

Nasleduje kapitola se zaméfenim predevsim na specifika a trendy v komunikaci na internetu,
jakozto modernim a u¢inném nastroji marketingu. Dé&je se tak 1 s pfihlédnutim na vyuzivané
nastroje vyhodnocené komunika¢ni kampané v ramci praktické casti prace, kterd internetovy
marketing vyuziva.

Internetovy marketing je, podle Janoucha (2011, s. 13), nejvétsi zménou od vynalezu
knih v roce 1450, ktery nemél skoro zadny vliv na pielom ekonomiky. Naopak vynalez
internetu v roce 1990 umoznil lidem rozsifeny pfistup k informacim, a to okamzité. Objem dat
neustéle roste, jak nova data, tak i kompilace. V mnoha piipadech najdete pieklad stranky,
Casto i s chybami, bez jakéhokoliv ocitovani. B&Zny ¢tenat pak nepozna, o co se jedna, a mize
tyto informace §ifit dal. Charakteristickym znakem pro internet je rychlost a casova dostupnost.
Rozvoj nejnovéjsich technologii umoziuje lépe identifikovat zakaznika, zacilit na uZzsi
segmenty a uplatnit diferencovany pfistup na trzich, napf. internetové obchody, v tomto piipadé
hotely. Zde je vidét pifesné chovani zakaznikt na strankach, napft. jak na strankach dlouho byl,
jakeé byly jeho jednotlivé kroky a také kdy stranku opustil.

Podle internetového portalu Mediaguru (2018) by se komunikace méla objevovat tam, kde je
jeji cilova skupina. Dle oficialni metriky méfeni ceského institutu projekt NetMonitor
meziro¢né vzrostl v praiméru o 9 % diky pfistupim z mobilnich zatizeni. To jde vidét
i na zakladé zhlédnutych stranek z mobilnich zatizeni. S tim souvisi sniZzeny pokles piistupti
z platformy PC. Internetovéa populace v CR méla v &ervenci 2018 7,47 milionti uZivateltl. Na
obrézku je znatelna navstévnost internetové populace na PC a mobilnich zafizenich nebo
tabletu. Mobilni zafizeni a jeho vyuziti se neustale zvétSuje, a proto je tak dilezité mit pro své
podniky udélané oficialni weby pro mobilni zatizeni.



Obréazek 2 Velikost internetové populace 10+
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Zdroj: NetMonitor — SPIR — Gemius, STEM/MARK (2018)

Janouch (2010, s. 24) rozliSuje na internetu prostor (prostiedi) pro komunikaci
od komunika¢niho mixu pro internet. Mezi prostor pro komunikace patfi:

e webové stranky — mély by poskytovat relevantni informace o firm¢, produktu nebo
sluzbach a moznostech jejich vyuziti, cené a zptisobu ndkupu, a to i interaktivnim
atraktivnim zptisobem; uzivatel by mél byt podnécovan ke koupi, kontaktu nebo
vyzkouSeni produktu;

e e-shopy — platforma pro online nakup produktt;
e blogy — platforma pro sdéleni nazori, postoji, hodnoceni a zkusenosti.

V dne$ni dobé je internet velmi popularni a vétSina zakazniki vyhledava informace
0 produktech nebo sluzbach online. Z tohoto divodu jsou webové stranky, Janouch (2013,
S. 59), vétSinou jako jadro propagace na internetu. VétSina podnikli mé své webové stranky,
kterymi pisobi na své stavajici ¢i potencialni zakazniky. Pfi tvorbé webovych stranek je v prvni
fad¢ zasadni soustiedit se na fakt, Ze webové stranky se vytvari pro zakazniky. Proto je velice
dilezité si pfedem ujasnit, pro jakou cilovou skupinu se web tvoii a dle toho odvodit, jak by
mél dany web vypadat, aby mu zakaznici spravné porozuméli a byl pro n¢ piehledny. Webové
stranky slouzi jako vizitka spolecnosti, ale také mé ucel nebo diivod, pro€ by se na né¢ mél klient
podivat. Jednim z divoda vytvofeni webovych stranek miize byt, napt. poskytnuti informaci
0 ¢innosti firmy, popis vlastnosti produktu nebo budovani znacky. Dal$im divodem muze byt
prodej produktu nebo sluzeb pomoci internetu. Tvorba webovych stranek neni snadnd a bez
dostate¢nych znalosti zcela nemozna.

Na webovych strankach se provadi, jak analyza navstévnosti, tak analyza chovani na strankach.
Tato webova analyza miiZe slouzit k lepSimu poznéani chovani navstévniki na strankach, jejich
segmentaci vedouci k optimalizaci webovych stranek, a tim k vy$si navratnosti investic. Lze
urCit efektivnost jednotlivych zdrojii navstévnosti a ty co nejlépe vyuzit, podle Whitmore
a Cutroni (2011, s. 157). Analyza navstévnosti: pocet navstév za urcité obdobi, pfic¢emz jeden
navstévnik mize generovat vice navstév. Novi uzivatelé, pocet navstévnika, jejichz navstéva
byla oznacena jako prvni. Odhad procentualniho podilu novych navstévnika. Déle sem patii
1 zdroje navstévnosti, kdy tato metrika méa zasadni vliv, protoZe urcuje, odkud navstévnici
ptichazeji. V zasad¢ existuji 4 hlavni zdroje navstévnosti: prima (navstévnik zada
do prohlize¢e URL stranky neboli doménu, nebo adresy serveru), organické vyhledavani



(navstévnost z vyhledavace), odkazujici stranky (tzv. refferals, véetné reklamy) a placené
vyhledavani (reklamy ve vyhledavani v siti).

Podle Kiral'ové (2006, s. 12) by mél obsah webovych stranek byt nasledujici:
e zakladni informace o spolec¢nosti, hotelu, kontaktni adresa, telefonni a faxova ¢isla,
e interaktivni e-mailova adresa,
e informace o pokojich, pohostinskych sluzbach, doplikovych sluzbach,
o fotografie ¢i videosekvence,
e hotelové noviny v digitalni forme,
e aktualni informace o planovanych eventech,
e piehled ¢lanka o hotelu v tisku,
e informace o ocen¢nich, kterych se hotelu a jeho zaméstnanctim dostalo,
e objednavkovy formulaf,
e soutézni otazky,
e reklamni bannery partneru,
e aktualni cenik,
e volna pracovni mista, atd. (Kiral'ova, 2006, s. 12).

Hoteliéfi, také velmi Casto vyuzivaji sluzbu OTA (Blog.previo.cz, 2020) na svych webovych
strankach. Diky ni je mozné vytvofit komplexni cestovni itineraf od ubytovani, po letenky
az kK ptij¢eni auta. Mezi nejvétsi spole¢nosti pro predstavu patii, napi. Booking.com, Expedia,
Trivago, Hotel.cz.

Pravé v oblasti hotelnictvi jsou webové strdnky hotelu jednim z hlavnich faktort, které
zakazniky ovliviuji pii vybéru ubytovaciho zatizeni. Z tohoto diivodu je dulezité, aby hotel
udélal své webové stranky atraktivni, zajimavé a hlavné pfehledné. Dale je potfeba neustala
aktualizace informaci, dobfe vymysleny design, struktura a obsah stranek (Kiral'ova, 2006,
s. 12).

2.3.2 Reklama

S reklamou v raznych podobach se muzete setkat denné kdekoliv, v ulicich, v televizi, v radiu,
v hromadnych dopravnich prostiedcich, v novinach a na mnoha dalsich mistech.

Dle Karlicka a Krale (2011, s. 49) je dilezité zvySovat povédomi o znacce a tim budovat znacku
a postoj k ni. Proto je reklama jen velmi obtizné zastupitelna. Podle autora Monzela (2009,
S. 60) je u reklamy dtilezity rozsah textu, kde zalezi na mnoha faktorech:

e specifické vlastnosti nabidky, ke které se reklama vztahuje (rozhoduje se, jestli
0 nabidce fici hodné nebo malo);

e zajem cilové skupiny o informace (Jaky ma zajem ziskat informace o dané nabidce?
Kolik informaci potiebuje, aby se rozhodl pro koupi? Jaky druh informaci je tieba?);

e kreativni strategie (informativni reklama Zije z textu, zatimco emocionalni reklama tolik
textu nevyzaduje);



e piislusné reklamni prostfedky (jednostrankova reklama snese obvykle méné textu nez
vicestrankova).

Pti vytvareni reklamy je vzdy nutné myslet na opakovani, zvySovani pozornosti a zapamatovani
si dané reklamy, jak uvadi autor Monzel (2009, s. 65).

Ukolem reklamy, podle autorky Kiralové (2003, s.112), je popsat destinaci takovym
zpusobem, ktery bude piitahovat cilovy segment, pfi¢emz se musi zvolit komunika¢ni sdé€leni.
Reklama musi byt napsand nebo mluvena fe¢i navstévnika. Vzhledem k narocnosti vedeni
reklamni kampané se doporucuje, aby sdruzeni cestovniho ruchu reklamni kampan pfipravilo
ve spolupraci s reklamni agenturou, kde by ob¢ strany na reklamu dohlizely, a to, jak na celou
jeji realizaci, tak na jeji prubéh a nasledné vyhodnoceni.

Dle Kotlera a Kellera (2013, s. 545) mize byt reklamni sdéleni preneseno k cilové skupiné
nékolika prostiedky. Kazdé médium ma své vyhody a nevyhody. Nejéastéji vyuzivanymi médii
byvaji televize, radio a tisk.

Televizni reklama: Je brana jako nejucinngj$i reklamni prostiedek, ktery oslovi Siroké
spektrum uzivateld. Televizni reklama je nejvice efektivni ve veCernich hodinach. Vyhodou je
dynamika a velké mnozstvi oslovenych lidi. Je mozné prezentovat produkty i vlastnosti a také
image, spojené suzivanim. Nevyhodou reklamniho sdéleni mize byt pomijivost reklamy
a velké mnozstvi rusSivych elementid. Diky tomu mulze dojit k ptehlédnuti reklamy nebo
Kk piepnuti kanalu (2013, s. 545).

Rozhlasovéa reklama: Poslucha¢ si rozhlasové vysilani vybira podle subjektivnich preferenci,
proto je velmi dualezité pii vybéru reklamy vybrat vhodny typ radia viéi zacilenému segmentu.
Vyhodou je velka flexibilita, kdy nadklady na vyrobu spotu nejsou tak vysoké a ¢asoveé narocné.
Oproti televiznimu sdé€leni ma rozhlasové sdéleni nejvyssi dosah v rannich hodinéch.
Nevyhodou miize byt, ze spotiebitelé mohou mit rozhlas pouze jako kulisu a ten tak nezasahne
sluchovy smysl posluchace (2013, s. 545).

Tiskova reklama: Ke splnéni ucelu tiskového sdéleni je potieba, aby byla reklama atraktivni
v nékolika aspektech — text, titulek a obrazek. Obrazek musi zaujmout pozornost, titulek ptimét
K pfecteni textu a pomoci textu atraktivné sdélit zpravu. Vyhodou je, Ze pokud ¢tenafe ¢lanek
upoutd, urcuje vlastni tempo piijmu sdéleni. Naopak nevyhodou je pasivita tiskové inzerce
a také zde nelze vyuzit formu dynamické prezentace sdéleni (2013, s. 545).

Venkovni reklama: je také nazyvana ,,OOH (outofhome). Obsahuje Sirokou skalu kreativnich
nastroju, které maji za ukol prilakat pozornost spotiebiteli. OOH oslovuje spotiebitele v jejich
bézném Zzivoté, tedy kdyz pracuji, nakupuji nebo travi svij volny cas. Mezi nejoblibengjsi
prostredky OOH patii reklamy na vetrejnych mistech, billboardy nebo reklama v misté prodeje.
Mezi reklamu na verejnych mistech fradime formy reklamy v MHD, na autobusech, v letadlech,
v ucebnach, na sportovnich stadionech nebo toaletach. Reklamni plochy se v dnesni dobé
objevuji vsude kolem nas. | zde je jednim z rozhodujicich faktora aspésné reklamy kreativita.
Billboardy nabizeji, zvlasté v dnesni dob¢ technologickych vymozenosti, velky prostor pro
kreativni ztvarnéni. Prave kreativita rozhoduje o zaujeti pozornosti spotiebitelt. Velky vliv ma
také reklama v misté prodeje. Podle Kellera a Kotlera (2013, s. 555) ¢ini 74 % zakaznikii své
konec¢né nakupni rozhodnuti az v obchodé.

Podle autora Crhy (2002, s. 78) efektivni reklama vyvolava a udrzuje pozornost navstévnika
tak, ze bude vnimat obsah komunikacniho sdéleni. Vzdy je potieba si uvédomit, ze sdéleni by
meélo byt jednoduché, strucné, jasné a vystizné. Piijemce komunikacniho sdéleni nechce sviij
Cas travit ¢tenim zdlouhavych textl. Pfi vyboceni by si tviirce mél pfipomenout model KISS,
coz volné pfeloZzeno znamena, Ze ,,reklama musi byt jednoducha az stupidni* — (,,keep it simple,
stupid®).
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2.3.3 Podpora prodeje

Podle H. Machkové (2009, s. 177) je podpora prodeje neosobni formou komunikace, ktera
se snazi podpoftit nakupni chovani, jak u zdkaznikt, tak u vyrobct a obchodnich mezi¢lank.
Castokrat jsou naklady, vynalozené na podporu prodeje, vyssi nez u reklamy. Nejdtlezitgjsi
nastroje na podporu prodeje, ktera cili na kone¢ného zakaznika, jsou vzorky, prémie, kupény,
prodejni vystavy, cenové vyhodna baleni, predvadéni vyrobku doma nebo v prodejng,
spotiebitelské soutéze, atp.

Autor Kotler (2007, s. 880) podporu prodeje popisuje jako kratkodobou pobidku, ktera by mé¢la
podpotit zakladni benefity nabizeného produktu. Pobidky zvysuji zajem o vyrobek, a tim
zvysuji prodej. Podpora prodeje ukazuje davody, pro¢ si produkt nebo sluzbu koupit hned ted’.
Snazi se motivovat zakaznika k okamzitému nakupu.

Mezi nastroje podpory prodeje podle Kotlera (2007, s. 880) patii:
e kupony — zakaznikiim jsou nabizeny slevy na produkty;

e vzorky zdarma — nejcastéji vyuzivané pro nové vyrobky, které jsou potieba predstavit
zakaznikiim; diky tomu by se mél zvysit zajem o produkt v ranych fazich zivotniho
cyklu;

e prémie — jedna se o odménu pro zakazniky za nakup urcitého vyrobku, kterou obdrzi
zakaznik zdarma nebo za minimalni cenu dalsi;

e cenové vyhodné baleni — pii ndkupu urcitého mnozstvi vyrobku ziska zakaznik dalsi
zdarma (napf. 3+1);

e déarky — zakaznici jsou obdarovani za realizaci nakupu nebo v urcitém Case;

e referen¢ni darky — pokud stali zakaznici pfivedou nové zakazniky do vérnostniho
programu, za odménu dostanou referencni darky;

e spotiebitelské soutéZe — zakaznici se mohou pfimo tcastnit soutéze, ktera je zalozena
na zaklad¢ urcitych kritérii;

e predvadéni vyrobki — produkt je pfedan zakaznikim s cilem motivovat k prodeji.

Hlavni cile podpory prodeje jsou (Jakubikova, 2008, s. 257):

e podpofit prodej nového produktu u obchodniki;

e podpofit nakup produktu u obchodniki;

e zvysit pocet mezi¢lanka, které budou dale distribuovat produkt;

e podpofit velkoobchodniky, maloobchodniky, obchodni personal,

e identifikovat nové kupujici;

e Dbudovat zakaznickou loajalitu;

e zavést a podporit uc¢innou znacku.

V hotelnictvi se ¢asto podporuje prodej doplikovych sluZzeb nebo predméti, které dava hotel
zadarmo svym hostlim, jako jsou propisovaci tuzky, vizitky, brozurky, darky na uvitanou,
rucniky, Zupany, backory. Také Casto vyuzivanym néstrojem podpory prodeje pro hotely jsou
slevy, akce a soutéze, které v dneSni dob¢ probihaji hlavné prostfednictvim internetu. Spoustu
hoteld vyuziva online slevové portaly, jako je napf. slevomat.cz, pepa.cz, tipli.cz. V cestovnich
kancelarich jsou hodné vyuzivany slevy na first nebo last minute zajezdy, soutéze o zajezdy
a dalsi (Kiralova, 2006, s. 110).
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2.3.4 Udalosti a zazitky

Autor Kotler (2013, s. 518) popisuje formu komunikacni strategie udalosti a prodeje jako
spole¢nosti vytvorené aktivity a programy pro vytvoieni kazdodennich nebo specialnich
interakci znacky ke spotiebiteli, které mohou zahrnovat umélecké nebo zabavné akce s kauzou
spojené udalosti a méné formalni aktivity.

Mize se sem zafadit i event marketing, podle Solomona (2006, s. 412), ktery je pomérné novym
nastrojem v marketingové komunikaci. Ma schopnost velmi zdarné¢ komunikovat s poselstvim
znacek v ménicich se trznich podminkéach. Jeho cilem je emociondlni spojeni spotiebitele
se znackou. Zazitky poskytuji spotiebiteli nové nabidky.

Pokud, podle Freye (2005, s. 46), jsou akce event marketingu dobfe propracované, mohou byt
velmi G¢inné a mize to byt zplsob, jak oslovit cilovou skupinu. Market'aci, ktefi poradaji
takové akce, kladou diraz na originalitu a odliSeni, jelikoz event marketing se neustale rozrista
a rozviji a Casto byva zakomponovian do komunikacniho planu. Tim roste pozadavek
na navratnost investic. Event marketing rozdélujeme na:

e spolecensky (plesy, hudebni akce, koncerty, festivaly);

sportovni (adrenalinové akce);
e vzdélavaci;
e umélecké;

e gastronomické zazitky (napt. ochutnavky).

2.3.5 Public relations

Public relations (taktéz PR nebo vztahy s verejnosti) definuje V. Svoboda (2009, s. 17) jako
socialné komunikacni aktivitu. Organizace timto zptisobem ovlivituje vnitini a vnéj$i vetejnost
a udrzuje u ni pozitivni vztahy. Navozuje tim mezi nimi dvéru a vzajemné porozuméni. Public
relations organizace tvoii soucast managementu. PR se dlouhodobé snazi pomoci riznych
nastroja, jako jsou tiskové konference, firemni porady, odesilani informaci novinaim, atd.,
budovat pozitivni image spolec¢nosti. Snazi se mit dobré vztahy se zaméstnanci, statnimi
podniky, dodavateli, odbérateli, zakazniky a vsemi subjekty, které na spolec¢nost pusobi
(Svoboda, 20009, s. 17).

Public relations zkracené PR, podle Hejlové (2015, s. 95), je specificka funkce managementu,
kterd se snaZi pomoct zalozit a udrZovat oboustrannou komunikaci, porozuméni, pfijeti
a spolupraci mezi organizaci a publikacemi, na nichz zavisi jeji Gspéch nebo neuspéch.
Zahrnuje fizeni problému ¢i témat, umoziuje managementu, aby byl informovan o vefejném
minéni a mohl na néj odpovidat, pfedvidat zménu a hlavné efektivné vyuzivat téchto zmén,
které ptedpovidaji zmény trendd. Dale definice PR povazuje ob¢ strany komunikace za
rovnocenné a znacnou roli pfisuzuje publiku, na némz zavisi tspéch nebo neuspéch. PR
se snazi ukédzat dobrou povést firmy s vysledkem toho, co délate, co fikate a toho, co o Vas
fikaji ostatni.

,Dobry vztah verejnosti k destinaci je predpokladem uspésnosti na trhu cestovniho ruchu,
pricemz zakladem takového vztahu musi byt dobry vztah destinace k verejnosti (Kiral'ova,
2003, s. 126). PR pomahd vytvaret dobré jméno a image destinace a ovliviluje vybér
navstévnika. Proto by mistni obyvatelé méli vytvaret pozitivni vztah k destinaci, protoze
Vv oich zakaznikt je vS§e vnimano jako celek (Kiralova, 2003, s. 126).
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Podle autora Foreta (2011, s. 307) vétSina vétsich firem ma bud’ své PR odd¢leni, které se stara
o vSechny aktivity, sméfujici k vefejnosti nebo si firma mtize najmout externi firmu/agenturu,
ktera se na tento obor specializuje. Cilem PR je, Ze ma za kol zamezit Sifeni negativnich zprav
do médii, anebo naopak zajist'ovat, aby bylo generovano co nejvice pozitivnich zprav. Oproti
reklam¢ vyvolava PR vétsi divéryhodnost a zplisob komunikace s kliCovymi cilovymi
skupinami. Ty lze dale roztadit do internich a externich skupin:

e externi: finan¢ni skupiny, sdélovaci prostfedky, zastupitelské organy a Gfady, mistni
obyvatelé a komunity;

e interni: vlastni zaméstnanci, majitelé a akcionari.

Podle Prikrylové a Jahodové (2010, s. 109) interni vefejnost zahrnuje vlastniky, zaméstnance,
dodavatele a nejblizsi okoli. Naopak, podle Solomona (2006, s. 410), je interni PR zamé&feno
predevsim na zaméstnance. Aktivity, kterymi je zajiSténa komunikace se zaméstnanci, zahrnuji
bulletiny, neboli informacni tiskové zpravy. Dobrym nastrojem je firemni ¢asopis a interni
televizni vysilani. Napomahaji udrzovat mezi zaméstnanci informovanost o firemnich cilech,
uspésich 1 planech (napf. snizovani poctu zaméstnancit).

Podle Alsbury (2002, s. 239) je vnitini PR velmi dilezit¢ hlavné v piipadé, kdy jsou
zameéstnanci nespokojeni, upadd moralka, snizuje se produktivita prace a zvySuje se fluktuace
u zaméstnancl. Firma diky tomu muze byt velmi poskozena a v pfipadé¢ dobrého PR je
komunikace se zaméstnanci na prvnim miste.

Naopak externi verejnost, podle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 110), je tvofena publicisty,
vefejnosti, obcanskymi a podnikatelskymi kluby, bankovni a finan¢ni sférou a také statni
spravou. Podle Solomona (2006, s. 410) vyuzivané ¢innosti marketingovych odbornikt
ke komunikaci maji vSechny stejny cil. Tim se vytvaii a udrzuje pozitivni obraz firmy. Mezi
tyto aktivity patii:

e tiskova zprava — jde o zpravu nebo udalost, kterou firma vytvaii a posle médiim
s ocekavanim jejiho zvetejnéni;

e lobbovani — znamena poskytovani informaci zakonodarcim a tfednikim se snahou
presvedcit je, aby o projednavanych zakonech hlasovali konkrétnim zpiisobem;

e firemni identita — PR experti také spolupracuji na vytvafeni identity (loga, firemni
hlavicky, obalky a jiné firemni a reklamni pfedméty), coz také UspéSné podporuje
vnimani firmy;

e zvlastni udélosti — ukolem PR oddé¢leni je, aby tcastnici z takovych udélosti odchazeli
domt spokojeni, napt. navstévy investord ve firmé (Solomon, 2006, s. 410).

Ftorek (2012, s. 18) definuje vztahy s veiejnosti jako ovliviiovani skupin nebo vetejnosti tak,
aby byl ziskan jejich souhlas s nakupem sluzeb nebo zbozi. Hlavnim cilem nastroje Public
Relations je tedy vzbudit zajem, podpofit ur¢ité jednani, prodat, atd. Soustredi se
I na dlouhodobgjsi cile, kterymi jsou image firmy nebo komunikace s cilovymi zakazniky.

K hotelove propagaci v ramci PR, podle Kiral'ové (2006, s. 87), dochazi pfedevsim v ramci
tisténych materialti, prostfednictvim kterych hotel komunikuje s vefejnosti. Tisténymi
materialy se rozumi hotelové brozury, mapy, noviny, leta¢ky, privodce a interni materialy. Jak
Jiz bylo zminéno, jednim z kol PR je tvorba podnikové identity, ke které v hotelnictvi slouzi
hned nékolik nastrojii. Hotelovi hosté se zajimaji také o uniformy, vizitky, propagaéni
materialy, jidelni a ndpojové listky, které se také mohou oznacit za G¢inny nastroj PR.
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2.3.6 Primy marketing

Piimy neboli direct marketing funguje jako ,,one to one marketing, neboli ,,marketing
na miru“. Vyznacuje se pfimou komunikaci s pfedem selektovanou skupinou zékaznik,
s cilem okamzité vazby a vybudovanim pozitivnich vztaht se zakazniky.

Ptimy marketing je, podle autora Kotlera (2007, s. 642), pouziti zdroju pro osloveni zdkaznika,
poskytnuti sluzeb nebo doruceni zbozi bez vyuziti marketingovych nastroji. K tomuto ucelu
vyuzivaji firmy direct mail, telemarketing katalogy, kiosky, interaktivni televize, internetové
métitelny poctem objednavek. Piimy marketing taktéz podporuje budovani vztahtu
se zakaznikem (Kotler, 2007, s. 642).

N 24

podle Kiral'ové (2006, s. 60), ktery hotely vyuzivaji k propagaci svych pokoji a novych sluzeb,
k informovani o planovanych akcich a slevach, krozesilani dékovnych zprav, ptani
k narozeninam a dal$im pfilezitostem.

2.3.7 Online osobni prodej

Podle autorky Prikrylové (2019, s. 196) je osobni prodej nejstarSim nastrojem komunikacniho
mixu a stavi na piimém kontaktu se zakaznikem, individuélni komunikaci a okamzité zpétné
vazbé. Online prostfedi, na prvni pohled, osobni a pifimé komunikaci se zékaznikem pfilis
nenahrava. Moderni komunikacni technologie nabizeji Sirokou S$kalu néstroji 1 pfes
geografickou vzdalenost. Osobni komunikace se nemusi vzdy odehravat tvaii v tvar, jak to bylo

vvvvvv

N vy

roli. Cilem nemusi byt okamzZity nakup, ale napt. dalsi vzdélani zdkaznika nebo jeho budouci
angazovanost v zdkaznické komunité. Osobni prodej se nemusi tykat pouze vztahu mezi firmou
a zékaznikem, online prostfedi umoziuje piimé propojeni 1 vzajemné mezi béZnymi uZivateli.

2.3.8 Vyhody a nevyhody nastroji komunikace

Jedna se o predstavené vyhody a nevyhody néstroji komunikace na zaklad¢ autora Kozla (2006,
s. 13). Jde se o ukdzku vyhod a nevyhod nejzakladnéjSich druhti komunikace, ktera je rozebrana
vyse. Tabulka ukazuje vzajemné srovnadni pro snadnéjsi rozhodnuti, ktery néstroj vyuzit.

REKLAMA - néklady: Piijatelny pomér cena a kontakt, vyhody: Vyhovujici pro masové
pusobeni, dovoluje dozor nad sdélenim, nevyhody: Neosobni, neni mozné piedvést vyrobek
nebo rovnou mit vliv na ndkup, neni jednoduché méfit uc¢inek. PODPORA PRODEJE —
naklady: Muze se stat, ze budou velké naklady, vyhody: Upoutd pozornost a nastane okamzity
u¢inek — dava podnét k ndkupu, nevyhody: Lehce napodobitelné konkurenci, jeji vliv je
kratkodoby. PUBLIC RELATIONS - naklady: Relativné levné, akce jsou nakladné, ale
nebyvaji casto, vyhody: Vysoky stupen divérnosti, dlouhodoby tcinek, nevyhody: Publicitu
nelze tidit tak snadno jako ostatni formy komunikace. PRIMY MARKETING — naklady: Malé
néklady na jeden kontakt, vyhody: U¢inng&j§i zacileni na spotiebitele, da se ututlat pred
konkurenty, nevyhody: Jsou potiebné kvalitni databaze, které se musi aktualizovat (Kozak,
2014, s. 14).

2.4 Marketing na socialnich sitich

Jednou z nejdualezitéjsich vlastnosti socialnich siti je moznost propojeni témét odkudkoliv
s kymkoliv. Larry Weber socialni sité¢ definuje jako mista, kde se lidé virtualn¢ potkavaji
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s dal§imi lidmi s podobnymi zajmy, projevuji svilj nazor a vyjadiuji se k nému (Weber, 2009,
s. 5).

Autorka Ptikrylova (2019, s. 192) piSe, Ze firmy v ramci pfimého marketingu ¢asto vyuZivaji
kombinaci riznych nastrojii. Kromé vlastnich webovych stranek lze vyuZit i nastrojl, které
nabizeji nekteré socidlni sité, napt. Facebook nebo Instagram. Zde hraji socialni sit¢ ulohu,
kterd umoZiuje proménu jeden na jednoho, vztahu mezi zdkaznikem a firmou.

V soucasné dobg, podle vyzkumu Dotekomanie (2019), jsou v Ceské republice socialni site
velmi oblibené. Aktivnich uZivatell na socialnich sitich v Cesku je 5,7 miliond, coZ je 54 %
populace. Nejvétsi skupina uzivateld je ve vékovém rozmezi 25 az 34 let. Druhéa skupina je ve
véku 35 az 44 let. Na poslednim misté jsou uzivatelé ve véku 15 az 24 let. ZvySuje se také
deklarovana doba, kterou na socialnich sitich lidé v praméru travi, a to ze 144 na 149 minut
denné.

Podle vyzkumu uvedeného na Tyinternety (2018) nejvyznamnéjSimi a stale nejoblibenéjSimi
socialnimi médii jsou Youtube a Facebook, které zna 99 % uzivatelli internetu. Vyrazné si
polepsil Instagram, jeho znalost meziro¢né€ vzrostla o 11 procentnich bodu, a to na 93 %. Na
obrazku €. 3 je znazornéna frekvence vyuzivani socidlnich siti a jejich pravidelnost ze strany
navstévnikl. Z obrazku Ize vy¢ist, Ze skoro 80 % uzivatelii vyuziva socialni sit¢ denné. Naopak
jenom 3 % lidi nevyuziva socialni sit¢ viibec.

Obrazek 3 Frekvence vyuziti socidlnich siti

Jak ¢asto pouzivate/navstévujete socialni sité?

Zdroj: Tyinternety (2018)

Volba kli¢ovych slov, podle Janoucha (2014, s. 101), pro tvorbu PPC kampané vychazi
z ¢innosti spolecnosti uvedené na webovych strankach. Ze zacatku se spiSe vyuzivaji obecnéjsi

delsi kampan, vyuzivaji se takova slova, kterd pfinaseji pozadovany uzitek.

Spusténi kampané, podle autora Janoucha (2014, s. 107), znamené mit pfipravené kampang,
kli¢ova slova, inzeraty a sestavy tak, aby byly v souladu s cili a rozpo¢tem. Poté se muze
reklama spustit. Pozici inzeratu urci aukce v reklamnim systému, do kterého se okamzité zapoji
zadana slova. VétSinou to trva 1-2 tydny, nez se cely systém ustali. V té dobé by se nemély
ménit ceny za proklik, ani by se nemély provadét jiné zmény v kampani.
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Pribézné sledovani a vyhodnocovani, podle Janoucha (2014, s. 108), urcuje uc¢innost kampani.
Vzdy po zménach by mél mit urcity odstup, aby se zmény projevily. Béhem zmény se vyvola
reakce a muze se stat, ze se inzeraty propadnou o nékolik pozic dolti nebo naopak. Vyhodnoceni
je nejjednodussi formou Google Analytics, dale je moZzné sledovat pocet zobrazeni, pocet
prokliknuti, pozici inzeratu, apod.

Mobilni aplikace, podle autorky Prikrylové (2019, s. 195), je budoucnost pfimého marketingu.
StaZenim aplikace uZivatel dava souhlas, aby mohl byt aplikaci oslovovan. Hlavnimi vyhodami
oproti webu je skutecnost, ze se uzivatel pohybuje v jasn¢ vymezeném prostredi, ze kterého
nelze tak snadno odejit. Navic mobilni zatizeni ma kazdy neustéale u sebe a 1ze uZivatele oslovit
viceméné kdykoliv. Také jde mnohem 1épe kontrolovat vzhled a chovéni aplikace a zajistit
priubéh interakce s uzivatelem. Proto si mnoho firem vytvaii vlastni aplikace, které piindsi
mnoho vyhod, napt. vice funkci, nastrojt, diky kterym muize oslovit uzivatele a ziskat sbér dat
o chovani a aktivitaich pro pozdéjsi analyzu a kontrolu. Piimy marketing jde realizovat
i prostiednictvim socialnich siti, resp. jejich mobilnich aplikaci. V mobilni aplikaci jsou
dostupné Marketplace, Instagram, Pinterest a nabizi pfimy prodej ptes oznacovani produktu.
Vyhodou tohoto zpiisobu je Siroké rozsireni téchto aplikaci a jejich oblibenost. Uzivatel travi
na socialnich sitich velké mnozstvi ¢asu, odpada nutnost instalace specifickych aplikaci.

2.4.1 Mobilni marketing

Podle autorek Piikrylové a Jahodové (2010, s. 260) mobilni marketing je jeden z nejrychleji se
rozvijejicich nastroji marketingové komunikace, ktery vznikl s postupnym rozvijenim siti
mobilnich operatord na svétovém trhu. Jahodova Hana a Piikrylova Jana (2010, s. 260) jej
definuji jako formu marketingu, reklamy ¢i samotnych aktivit na podporu prodeje, ktera je
cilena na spotfebitele pomoci mobilni komunikace. Zakladnim nastrojem pro mobilni
telefonovani, pro mobilni marketing se vyuzivaji textové zpravy a MMS, které jsou vétSinou
zasilany od operatord, kterym plati firmy za jejich propagaci. Zde mohou pftilozit i obrazkovou
reklamu, logo, vyzvanéci tony. V dne$ni dobé nejvice vyuzivané, v ramci mobilniho
marketingu, je tvoje mobilni aplikace. Mobilni aplikace nebo hra je vytvofena v podobném
duchu jako produkty spole¢nosti.

2.4.2 Facebook

Facebook je jedna ze socialnich siti, ktera byla zalozena roku 2004 studentem Markem
Zuckerbergem a stala se fenoménem dne$ni doby. Dfive se jednalo o socidlni sit’ pro studenty
z Harvardu s naslednym propojenim vSech vysokoskolskych studentd. Facebook se stal
doposud nejrozsifencjsi socidlni siti a utvaii online interakci tak, jak ji znate. Jeho vyuZiti lze
oznacit jako jeden z klicovych prvki online marketingu. Principem Facebooku je vytvoreni
virtualniho profilu nebo stranky. Nasledn¢ je nutné ziskat pratele nebo fanousky na strankach.
Na Facebooku probiha komunikace pomoci soukromych zprav, komentéiti pod ptispévky nebo
pomoci diskuznich for. Uzivatelé si mohou navzajem sdilet multimedialni data. D4 se fict, ze
je to spojeni od vzdalenych ptatel a rodinnych ptislusnik az po vybirani si mezi znaCkami
a dalsimi komunitami. Facebook je pielozeny do 70 jazyki. Profil na Facebooku vyuziva vice
nez 75 % Cechil, ktef{ socialni sit’ navitévuji skoro denné (Pankrea, 2015).

Podle Janoucha (2010, s. 242) je Facebook idealnim mistem pro vytvorfeni uspéSné propagace
znacky a konkrétniho produktu, a to skrze vytvoiené profily spole¢nosti a nasledné komunikace
s fanousky, v€asné odpovidani na zpravy, vytvareni udélosti a zvyhodnénych nabidek. Déle je
mozné mit zpoplatnénou propagaci, kterd mize oslovit cileny segment.
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S touto socialni siti 1ze spojit pojem ,,viralni marketing*, coz je forma marketingu na internetu,
jejimz cilem je vytvorit takovy obsah, ktery budou uzivatelé dobrovolné §ifit.

Podle Némce (2018), ktery fika, Ze pokud se lidé chtéji dozvédét o konkurenéni firmé vice
a zvazuji koupi produktu nebo sluzby, ¢im dal vice miii na Facebook. MoZnym diivodem také
mize byt to, Ze otazky polozené na Facebooku mohou byt zodpovézeny do nékolika hodin,
zatimco na odpovéd’ na e-mailu mize zakaznik ¢ekat az nékolik dni. Timto zplisobem si podnik
upeviiuje mnohem vice pouto se svymi zakazniky, pfedevSim tim, Ze co nejdiive na dotazy
odpovi.

Pro vyuzivani Facebooku je potieba si zalozit profil. Profil si mize zalozit kdokoliv star$i 13 let
a to bezplatné. Profil na Facebooku je misto, kde uzivatel mize virtualné sdilet informace
0 sobg, jaké jsou jeho z4jmy, fotky, videa, misto pobytu, prest¢hovani, rodné misto, apod. Profil
je mozné si prohlédnout kliknutim na jméno nebo profilovy obrazek na Facebooku. Profil je
klicovym bodem pro uspésSnost, jelikoz reprezentuje danou osobu a kdokoliv si ji muze
prohlédnout a vidét, jakym zpusobem se prezentuje. Vhodné zvolena fotka, neutralni a logické
jméno mize v lidech vzbuzovat pocit divéryhodnosti a vypovidat o dané osobé (Facebook,
2020).

Stranka na Facebooku nebo také Facebook pages — podle autora Janoucha (2010, s. 246)
se nezakladaji na Facebooku profily, ale tzv. stranky nebo misto, kde se ziskavaji fanousci.
Facebookov¢ stranky firem jsou zaméfeny predev§im na produkty, znacky nebo firmy. Stranky
jsou méné atraktivni oproti skupinam. Prostfednictvim svych stranek firmy komunikuji
se zakazniky a na rozdil od skupin tak udrzuji se zdkazniky dlouhodoby vztah. Doporucuje
se provazat aktivity na Facebooku s firemnimi webovymi strankami a ostatnimi
marketingovymi aktivitami.

Firemni stranky, podle Moze (2020), byly pro Facebook vyvojovym produktem, az v prib¢hu
let ziskaly n¢kolik rtiznych tvar. Neustale se vyviji typy stranek se sadou funkci, protoze se
ptidavaji dalsi, aby vyhovély potiebdm obchodnikt a prospély znacce. Facebook nedévno
pridal dalsi funkce. Jde o analytiku, reporting, zabezpeceni a ptistup dostupné tém, ktefi
se chtéji ponofit do reklamy na Facebooku.

Propagace obsahu, podle autora Janoucha (2010, s. 246), je velkou a jedine¢nou
marketingovou pfilezitosti, kterou mtze pro firmy ptedstavovat pravé Facebook. Mohou ziskat
vice kvalitnéjSich informaci o podniku, produktech, sluzbach a vybudovat lepSich vztahy se
zakazniky. Zakaznici naopak firmam poskytuji cennou zpétnou vazbu. Reakce zikazniki
mohou byt pozitivni i negativni. Firmy se pomoci socialnich reklam mohou zaméfit na urcité
publikum. Mohou si dale vybrat cile reklamy, a to z demografickych tdaju jako je stat, kraj,
mesto, univerzita, ale také pohlavi, vék i1 vzdélani. Reklamu je mozné zacilit i pomoci
konkrétnich klicovych slov, souvisejicich, napf. se z4jmy, pracovnimi pozicemi, apod.
Uzivatelé maji své pratele a ti zase dalsi své pratele. Firmy diky tomu mohou v podstaté
ve velmi kratkém case dosdhnout svého uspéchu.

Podle autora Bednate (2011, s. 40) je zdkladem ispé§né propagace vyse zminéné viralni §ifeni,
které je podstatné pro proniknuti do cilové skupiny uZivateld. Sifeni je do urité miry
kontrolované a ovlivnéné. Slouzi k nému nékolik néstrojii, jimiz jsou, napi. podpora diskuze
a sdileni obsahti, vytvareni spoluprace i s jinymi subjekty a jeji udrzovani, aktivni podpora
uzivatell a placena reklama. Prvnim zminénym je néstroj na podporu diskuze a sdileni obsahti.
Pod timto si 1ze ptfedstavit obousmérnou komunikaci mezi spravcei skupiny, majitelem profilu
a jeho fanouskem. Bednat odkazuje na to, Ze spolecnost by méla reagovat na jejich dotazy, vést
diskuze a motivovat ke komunikaci pomoci sdileni piispévkill. U tohoto nastroje je diilezité si
uvédomit, ze podpora musi byt trvale provéfend, coz znamena urcitou ¢asovou naro¢nost.
Vytvafeni partnerstvi S jinymi subjekty je téz oznacovano jako barterova spoluprace. Spociva
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ve spolupraci firem, které jsou jiz nositeli ur€ité miry divéryhodnosti. Tyto firmy se mohou na
sebe navzajem odkazovat, coz vede k osloveni SirSitho segmentu uzivateld. Jako posledni
uvedeny typ je placena reklama, kterd byva oznacovana jako prostredek, ktery ma dopliujici
charakter a slouZzi k ziskani povédomi. Jeji vyhodou je, Ze dosahem oslovuje nové uzivatele,
kteti doposud nevidéli dany obsah.

Autor Bednar (2011, s. 41) uvadi, Ze pro Sifeni marketingového obsahu na Facebooku
neexistuje zadny univerzalni navod, ktery by byl Gspé$ny pro vSechny. Plati zde zédsada, ze
kopirovani uspésnych koncepci nemusi mit vzdy pozitivni dopady, jelikoz uzivatelé mohou byt
vici znamym koncepcim odolni.

Pro méieni aspéSnosti Facebookové stranky, podle Sterneho (2011, s. 47), neexistuje jedno
konkrétni méftitko, které by vyhodnotilo celkovou uspéSnost plsobeni. Existuje vSak nékolik
dil¢ich métitek, které lze propojit do uréité hodnotici metriky. Autor Sterne, ve své knize
popisuje 100 zpiisobt, jak méfit socidlni média. Jednou z metrik, kterou zmiiuje pro Facebook
a da se aplikovat, je objem komunikace, zalozeny na poctu ptispévki. Jako dalsi metriky, které
vypovidaji o uspéSnosti pisobeni na Facebooku je podle fanouskli pocet pratel, pocet
komentait nebo reakce fanouskl a pocet zhlédnuti. Podle zminénych metrik plati, ze ¢im vice,
tim Iépe.

2.4.3 Instagram

Instagram, podle Instagram help (2020), je aplikace zalozena na fotografiich, kterd byla
spusténa v roce 2010 a poté, o 2 roky pozdé¢ji, byla odkoupena spole¢nosti Facebook. Instagram
ma pies 700 miliond uzivatelii po celém svété. Je to popularni alternativa pro Facebook mezi
détmi a mladymi lidmi. Jedna se o bezplatnou aplikaci pro sdileni fotek a videi. Lidé mohou
do aplikace nahravat fotky a videa a dale se oné¢ podélit se svymi sledujicimi nebo
predvybranou skupinou pratel. Profil miize obsahovat sekcei ,,bio®, ktera slouzi k popisu sebe
samych a umoziuje zahrnuti odkazli na jiné weby nebo aplikace. UZivatelé zde mohou také
prohliZet, komentovat a oznacovat jako ,,To se mi libi* pfispévky, o které se na Instagramu
podé¢lili jejich ptatelé. Existuje cela fada dalSich funkci, v€etné moznosti pfimého zasilani
zprav, sdileni kratkych videi (my stories) nebo odesilani obrazku, které je mozné zobrazit pouze
po kratkou dobu. Pokud jsou obrazky sdileny, mohou obsahovat popisek a hashtagy, aby se
ostatnim uzivatelim usnadnilo jejich vyhledavani. Déle je mozZné se zapojit do online kampani,
které mohou byt i pro charitativni ucely.

Autor Digipanda (2018) ptedstavuje socialni sit’ Instagram jako domov pro vizualni vypravéni
ptibéhit od teenagert, celebrit, znacek, médii, apod. Socialni sit' Instagram m& velkou
komunitu, kterd pomoci této sluzby zachycuje a sdili okamziky z celého svéta. V soucasné dobé
se jedna o jednu z nejrychleji se rozvijejicich siti. V roce 2013 doslo k rozvoji o celych 23 %.
Pro uspéch na Instagramu je dilezité, aby se spole¢nost uméla prezentovat pomoci fotek,
zajimavych profill a designu. Cilem je ziskat co nejvice ,,Libi se mi‘ a sledujicich, jelikoz, ¢im
vice lidi danou stranku sleduje, tim vétsi dosah potom budou mit veskeré pusténé informace
(Digipanda, 2018).

Podle Pavlata (2018) ma Instagram v CR vice nez 1,3 miliont uZivateld. Nejvic zastoupena je
vékova skupina 18-24 let (37 %), dalsi skupinou jsou lidé ve véku 25-34 let (27 %). V Ceské

republice mezi uzivateli Instagramu pievazuji zeny, a to v poméru 55 % zen a 45 % muzi. Tyto
udaje pochazeji ze statistiky ze 14. biezna 2017.

Profil na Instagramu podle Digipanda (2018). ZaloZeni profilu na Instagramu je podminkou
pro dalsi ¢innost na této socidlni siti. Instagram rozliSuje osobni a firemni profil. Tato prace se
bude blize zamé&fovat na firemni Instagramové profily. Kazdy profil se sklada z profilové fotky
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a ,,bia*“ (viz. vyse). Déle lze na Instagramovém profilu nalézt ptidané ptispévky v podobé fotek
nebo videi. Firemni profil, na rozdil od klasického, musi byt propojeny s Facebookovou
strankou. Profil ddle umoziiuje na svych fotkach oznacovat produkty s odkazem na ptislusnou
stranku. Firemni profily nabizeji i jednoduchou analytiku v podobé dosahu daného piispévku.

Propagace na Instagramu, podle Digipanda (2018), se optiméln¢ vyuzivaji na profilu
ke sledovani a nasledovani trendt. Statistiky, které vyhodnocuji ptidavani prispévkd na
Instagram, ukazuji, ze fotografie, na kterych jsou zachyceny osoby, maji vice ,,To se mi libi*
nez fotografie pouhych produkti. Pro spravnou viditelnost piispévka je dulezité oznaceni
prispévki vhodnym popiskem a hashtagem s oznafenim polohy, kde byl snimek potizen.
| ptesto, ze fotografie maji obvykle vétsi dosah, je dilezité ptidavat i videa, kterd ukazuji to, co
obrazek nedokaze a navazuji tak 0sobngjsi vztah s fanousky stranky. Vysoky dosah mohou mit
1 spravné vyuzité ,,Instagram Stories®, u nichZ je podstatné, aby obsahovaly diilezité a atraktivni
informace a pritahovaly pozornost sledujicich. Proto je vhodné vymyslet harmonogram
a postup, jakym zptisobem budou tyto ptibéhy publikovany. Tak jako u Facebooku je nesmirné
dilezitd obousmérna komunikace. Také na Instagramu lze vyuzit placenou reklamu
a sponzorované prispévky pomoci firemnich profili. Velmi oblibenou moznosti je vyuzivani
spoluprace s tzv. influencery, a tim dostat znac¢ku firmy do povédomi. Influencefi jsou znamé
osobnosti, které ptisobi v rozhrani Instagramu. Ti maji velké mnozstvi fanousk, a tudiz vysoky
dosah. Princip této spoluprace spoCivd v nenasilné propagaci urcitého produktu, ¢i firmy
pomoci Instagramovych ptispévki zvoleného influencera. Dale je dobré vyuzivat IG audit
portaly, na kterych je mozné ovéfit pravost profilii, ukaze se primérny pocet ,,To se mi libi*
a komentaia u piispévku. Dale se muze u profili sledovat ,,engagement™. Engagement, podle
Businessgramu (2018), ukazuje kvalitu sdileného obsahu a miru zapojeni sledujicich na daném
profilu. Pfikladem jsou ,lajky* a komentare na jednotlivych piispévcich. Instagram je znamy
tim, Zze ma ze vSech socialnich siti nejvySsi angazovanost, a to ndsobn¢ vyssi nez ostatni site.
Napt. Facebook a Twitter ma okolo 0,5 - 1 % engagementu oproti Instagramu, ktery ma okolo
3-6 %.

Podnikatel (2019) popisuje Kauselovu reklamu, kde tento druhy reklamy piedstavuje od dvou
do desiti fotografii nejcastéji produkti nebo sluzeb, které chce podnikatel zpropagovat.
Nejcastéji se u této formy vyuziva zapojeni ptibéhu do propagace pii pouziti my stories, kde se
reklama ukaze ptes celou obrazovku telefonu a vznika tim vétsi zaujeti.

Ke zhodnoceni aktivity, podle Digipanda (2018), jsou na Instagramu zdarma aplikace, napf.
,»2Analytics for Instagram® nebo ,,Stats for Instagram*®, které vyhodnocuji a analyzuji aktivitu na
této socialni siti. Ke zhodnoceni se vyuzivaji vySe zminéna méfitka, ktera se tykaji i Facebooku.
Jsou jimi, napf. pocet odbératelli, mira reakce na piispévky, pocet ,,To se mi libi“ u pfispévku
¢i sdileného ptib&hu.

2.4.4 Videoreklama

YouTube.com, znamy jako ,,Broadcast Yourself* (vysilej sdm sebe) je, podle Janoucha (2010,
s. 253), specidlni webovou aplikaci a soucasné nejvetsi komunitou pro sdilend videa mezi
internetovymi uzivateli a zaroven, po Google.com, druhym nejvétSim internetovym
vyhledavacem. YouTube umoziiuje komukoliv nahrat, zvefejnit a sdilet videa na internetu.
YouTube.com je jednou z medialnich sluzeb spolecnosti Google.com. Co se tyka oblasti
internetového marketingu, je YouTube.com velmi populérni. Je to misto mnoha ptilezitosti pro
propagaci vyrobku, sluzeb i celych spole¢nosti. Pfedevsim se to tyka propagace ve formé
specidlnich firemnich uZivatelskych kanald, bannerti, automaticky spusSténych reklamnich
spotil pfed zahajenim ptrehravani samotnych videi, specifickych interaktivnich videi, viralniho
marketingu, apod.
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Propagace a reklama na YouTube podle Millera (2012, s. 253). Je mnoho zpusobt v oblasti
reklamy na YouTube a kazd4 firma si nastavuje jiné cile. Nékteré firmy se snazi upozornit na
znacku, jejich videa se snazi vejit do povédomi, a to obvykle podobnym zpisobem jako je
televizni reklama. Tento zplsob vyuzivaji ptevazné velké nadnérodni spolecnosti misto toho,
aby se soustfedily na sviij konkrétni vyrobek nebo sluzbu. Razné studie a prazkumy ukazuji,
ze po zhlédnuti reklamy na internetu bylo povédomi o znacce zvyseno a vyvolalo ohlas u vice
uzivatelt nez tomu bylo u podobnych televiznich reklam. A to ptedev§im u videi, ktera jsou
zabavna. Znacka se lépe vryje do paméti a jeji image vice do mysli lidi. Jiné firmy naopak
pomoci YouTube propaguji praveé svilj konkrétni vyrobek. Firmy tak potiebuji, aby videa byla
dostatecné¢ informativni, pou¢na a hlavné zabavna. Je potfeba mit dostatek detaila
propagovaného materidlu a odkaz na webové stranky, kde se zdkaznici mohou dozveédét vice.
YouTube funguje i v ramci pfimého prodeje produkti a sluzeb. Stac¢i ve videich ukazat vyrobek
v akci nebo zvefejnit danou akci. Nejvhodnéjsim zplsobem, jak prodany vyrobek nejlépe
predstavit, je instruktazni video. Diky tomu se mohou snizit naklady na zakaznickou podporu.

Zhodnoceni aktivity podle autora Janoucha (2014, s. 118). Obliba videi neustale stoupé na své
popularité, napt. YouTube je druhy nejvétsi vyhledava¢ na svété. Dale existuji i lokalni
poskytovatelé, napi. v ramci Ceské republiky patii mezi oblibené Stream. cz. Diky tomu jasné
roste poptavka a zajem o vyuziti videi a rGznych spotl z firem. Videoreklama muize mit vice
podob jako samostatné video nebo instruktazni video. Také je mozné svazat video s klicovym
slovem nebo jeho obsahem. Dal$i moZnosti je samotnd reklama pied videem, kdy video
je vétsinou krat§i. Uzivatel je mize po nékolika sekundach pieskocit. Toto kratké video
se vétSinou vklada pred jiné video a miize, ale také nemusi, souviset s jeho tématem. Umist'uje
se jako reklama, reklamni prouzek (banner), umistény po dobu nékolika sekund v dolni ¢asti
ptehravaného videa. Tento prouzek mohou uzivatelé odstranit kliknutim na kiizek.

Podle autora Pavlata (2018) tento portal navitivi okolo 5 milionti Cechil. Kazdy mésic zhlédnou
pies 2 miliardy videi. Nejvétsi zastoupeni ma vékova skupina 15-24 let a je podpofena trendem
blogerti a youtuberd. Tito lidé travi na YouTube okolo tff hodin tydné.

2.45 Méreni metrik

Podle Moze (2020) je velkou vyhodou, ze online marketing muze méfit témét vse, co lidé délaji.
Aby vSak méfeni bylo U€inné, vzdy je nutné védet, co se méfi a pro¢. Zdakladem je
shromazd’ovani dat, ktera jsou vyuzita dale. Data, z nichZ nelze odvodit smysluplné poznatky,
vedou K plytvani ¢asu. Snahou je méfit jakoukoli navratnost investice. Nesmi se zapomenout,
ze k méfeni navratnosti investice je nutné tyto investice mit. Bez investice do zdrojii nemusi
nikdy nastat navrat, ktery je ocekdvan. Navratnost investic mize vypadat jinak u rtiznych
kampani. Pokud spole¢nost vyuziva socialni média, je potieba si také nastavit, jakym zptisobem
se bude méfit uspésnost jednotlivych kampani. Pro spolecnost je dilezité védét, jaké praktiky
byly uspésné, a které nikoliv. Je to velmi dulezité pro budoucnost. Je potieba na zékladée
minulych zkuSenosti sestavit lepsi mix, ktery pfinese vic zdkazniktim 1 vétsi piijmy spolecnosti.

Samotna data jdou rozdé¢lit do dvou kategorii (Moz, 2020):

Kvalitativni: tyto udaje jsou zaloZeny na pozorovani a ¢asto maji podobu hypotéz, které
vychazeji z mensich vzorkd, nez jsou obvykle potiebné pro skute¢nou védeckou studii. Tyto
hypotézy pak lze testovat pomoci kvantitativnich udaji. Radime sem, napf. vliv (ponékud
konverzni metrika, u které je potfeba mit spravné nastavené hodnoty), dale sentiment
(analyzuje, zjistuje citlivost, snazi se méfit ton a znéni rozhovoru ohledné daného tématu.
Vysledkem byva vyjadieni, jestli dany produkt nebo sluzbu lidé miluji, nenavidi nebo jsou
neutralni). Ovlada¢ konverzace (se spravnym nastrojem je mozné zjistit, o kom uzivatel mluvi,
jestli mluvi o dané znacce, koho sami uzivatelé vnimaji jako konkurenci k dané znacce, apod.)
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Kvantitativni: maji obecné ¢iselnou povahu a lze je pouzit ve skute¢né védecké analyze
v riiznych velikostech danych vzorki, kterd je statisticky vyznamna a vysledky mohou byt
opakovatelné. Radime sem, napt. nasledovniky/fanousky (kdy se nejedna o jednu z nejvice
vypovidajicich hodnot), zapojeni/angazovanost (velmi vyznamnd metrika, protoze dava
zpétnou vazbu na to, jak uzivatelé reaguji na sdileni), nacasovani (sledovat, napt. kdy jsou
uzivatelé aktivni) a v poslednim bode¢ se sleduje mira prokliku (hlavné v ptipadé, kdy je Zadouci
zjistit pocet uzivatelt, ktefi se dostali na samotné webové stranky ze socialnich siti).

U veskerych udajt, podle Moze (2020), které se shromazd'uji, at’ uz je to kvalitativni nebo
kvantitativni sbér dat, je dilezité si polozit otdzku ,,Co s tim mohu ud¢lat?* a ,,Jaké jsou moje
poznatky?* Pokud se se ziskanymi daty nemize nic udé€lat, nevybira se z nich to, co smétuje
k obchodnim cestam. Je potfeba se zamyslet, pro¢ se mefi.

Metriky méfeni efektivnosti reklamy (Kozel, 2006, s. 233):

e znalost, resp. znalost reklamy, kdy se rozliSuje zndmost spontanni (respondent si vybere
akci bez ndpovédy) a podporeni (respondentovi je nabidnuty seznam urcitych znacek,
popft. reklam, a on oznaci ty, které znd); pro méfeni tohoto efektu se vyuziva vybranych
metod marketingového vyzkumu, napf. vzpominkové testy nebo znovupoznévajici
testy;

e imprese, coz je pocCet zhlédnuti reklam; tato metrika neni tolik zndma4, nebot’ neposuzuje
kvalitu zhlédnuté reklamy;

e gross Rating Point (GRP) je pocet zhlédnuti v poméru k celkové populaci; pocita
se kumulativné pro v§echna média;

e (isty dosah je pocet lidi asponi 1x zasazenych reklamou; t¢elem je zjistit Sifeni dosahu
reklamy;

e pramérnd frekvence je primérny pocet, kolikrat je jedinec vystaven reklamé; méfi
intenzitu koncentrace na danou populaci;

e cfektivni frekvence je pocet zhlédnuti reklamy, nez jedinec zaznamena sdéleni; ucelem
je zjistit optimalni miru vystaveni reklamy;

e cfektivni dosah je dosah jedinct, ktefi jsou vystaveni reklamé s vétsi nebo stejnou
frekvenci, nez je efektivni frekvence.

2.5 Word of Mouth Marketing (WOM)

Jak uvadi Vysekalova (2010, s. 152), Word of Mouth (,, WOM*®) je mozné do ceStiny volné
prelozit jako ,,Suskanda®, ¢i oficialnéji ,,Sifeni ustnim podanim* nebo ,,0 Cem se mluvi“. Jedna
se vlastné o reklamu produktu Sitenou formou mluvené, psané nebo elektronické komunikace
mezi stavajicimi a potencialnimi zakazniky. Podle americké asociace Word of Mouth
marketingu (WOMMA, 2018) 1ze WOM definovat jako ,,zptistupnovani davoda k tomu, aby
se bavili o produktech a zjednodusovat tak tuto komunikaci.” Tuto definici v dnesni dobé
napliuji hlavné socialni média. Podle Karli¢ka (2016, s. 40) ma tato forma komunikace zasadni
vliv na nakupni rozhodovani. WOM pochazi od lidi ,,jako jsme my*, proto jsou doporuceni
z téchto diskusi vnimana jako velmi divéryhodna a nezavisla.

Podle autorky Juraskové (2012, s. 249) piedstavuje WOM piedani zprav, informaci a osobniho
doruceni mezi lidi z riznych oblasti, napt. sport, uméni, kultura, média. Obecné¢ WOM efekt
vyvolava v§e nové, odlisné nebo piekvapivé, co stoji za pozornost a diskusi. Princip WOM je
pouzivan jako nastroj pomoci, kterym se firma/spolecnost snazi hledat divody, pro¢ by lidé
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méli mluvit o produktu, sluzbé nebo znacce, a tim vyvolat efekt spontanniho Sifeni zprav
a jejich kladného doruceni mezi spotiebitele.

Prikrylova a Jahodova (2010, s. 268) déli WOM na dvé zakladni formy, a to na spontanni WOM
aumeély WOM. Spontanni WOM je nikym nepodporovany zpusob predavani a sifeni informaci
osobnim sdélenim, ktery je neformalni a probiha ve vétsing pripadi mezi dvéma az tiemi
osobami. Spontanni WOM miize souviset 1 s diskusemi o produktech, sluzbach nebo
konkrétnich znackéach, napt. na zaklad€ pozitivni osobni zkuSenosti spottebiteld. Tak funguje
i negativni WOM, kdy spotiebitelé navzajem informuji nebo diskutuji o negativnich
zkuSenostech s produkty, sluzbami nebo 1 o chovani firmy/spolec¢nosti. Velké mnozZstvi
vyzkumi ukazuje, Ze negativni zkuSenost a nespokojenost zdkazniki je vic vidét, protoze tito
lidé hovoii o svych Spatnych zkuSenostech dvakrat az ttikrat ¢astéji nez spokojeni zdkaznici.
Proto je negativni WOM pro firmy nebezpe¢ny. Druhou formou je pak umély WOM. V tomto
piipadé se jedna o vysledek aktivit marketingovych ttvara spolec¢nosti, cilené¢ zaméfeny na
podporu WOM mezi lidmi. Je potieba vyvolat diskusi mezi spotfebiteli za ucelem podnécovani
konverzace o firmach, firemnich aktivitach, zna¢kach, produktech nebo sluzbach, které pak lidé
§ifi mezi sebou.

S ohledem na téma diplomové prace bude dale vénovana pozornost predevsim druhé forme,
tedy tzv. umélému WOM. V tomto piipadé mohou, podle Karlicka (2016, s. 42), marketéfi
stimulovat pozitivni WOM a branit tak vzniku negativniho WOM celou fadou zpusobu.

Podle Jahodové a Prikrylové (2010, s. 268) je princip WOM marketingu postaven na nalezeni
davodu, pro¢ by lidé méli hovotit o vyrobcich a sluzbach, a tim vyvolat efekt sifeni kladného
doporuceni, tedy urcitého druhu reklamy. Asociace Word of Mouth Marketing (2018)
ptedstavila tzv. pét "T" WOM marketingu (viz. Tabulka 3), tedy pét zakladnich kroku, které
jsou charakteristické pro WOM marketingové kampang.

Rozd€leni podle Word of Mouth Marketing (2018) na Pét "T" WOM marketingu:

e krok 1: talkers — mluv¢i; co délat? - je nutné najit lidi, ktefi
0 spole¢nosti/znac¢ce/produktu budou mluvit, (napf. fanousci, dobrovolnici, bloggeti,
zéakaznici, influenceti);

e krok 2: topics — témata; co délat? — je nutné dat lidem divod mluvit (napf. specialni
nabidka, skvély servis, skvély produkt, hloupost, elegantni reklama, nova funkce);

e krok 3: tools — nastroje; co délat? - pomaha §iteni zpravy rychleji a dale (napt. forma
Hrekni znamému®, virovy e-mail, SMS, blogy, podklady, ukazky, kupdny, online
diskuse);

e krok 4: talking part — ticast; co délat? - pfipojit se ke konvergenci (napi. forma ,,fekni
znamému®, virovy e-mail, SMS, blogy, podklady, ukazky, kupény, online diskuse);

e krok 5: tracking — sledovani; co dé¢lat? - zméfit a pochopit, co lidé fikaji (napf.
prohledédvat blogy, ¢ist online diskuse, poslouchat zpétnou vazbu, pouzivat pokrocilé
nastroje meétenti).

Elektronické WOM v cestovnim ruchu, podle Zelenky (2008, s. 170), je jedno z prvnich
odvétvi, které zacalo vyuzivat online kanaly na prodej a marketing. Za pomoci Booking.com,
Hotels.com, Expedia, Orbitz.com a dalSich online rezervaci se staly velmi popularni
i V hotelnictvi a podil zisku, vytvotfeny z online rezervaci, neustale stoupa.

Online hodnoceni, podle Cezara (2014, s. 225), neboli eWOM jde najit v raznych podobach na
socialnich sitich nebo na strankach online cestovnich agentur. Studie ukazuje, ze 45 % lidi
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vytvaii své osobni cestovni plany na zakladé online hodnoceni. V ptipad¢ sluzebnich
cestovnich plant je to dokonce 54 %.

Podle Stuchlika (2002, s. 152) WOM patii pod jednu z forem virdlniho marketingu (Sifeni
ustnim podanim). Marketing se pretransformoval na novou formu aZz do soucasné podoby
internetového virtualniho marketingu. A tim umoznil jeho pouziti v masovém a globalnim
méfitku.

2.5.1 Reference zakazniki

Zakaznik mé moznost prozkoumavat webové stranky s online hodnocenim a na jeho zakladé
se rozhodnout, zda dané ubytovani zarezervovat nebo ne. Online hodnoceni je mozné nalézt na
ruznych strankach a v odlisnych podobach, napt. Booking.com, Hotely.cz.

Booking.com — Booking.com nabizi vice nez 28 miliont evidovanych ubytovacich jednotek,
Z toho 6,2 milionti ubytovani v soukromi, v apartméanech a jedine¢nych typech ubytovani.
Booking.com je celosvétovy rezervacni portal ubytovacich zafizeni s vice jak 44 miliony
hodnocenimi. Pouze zékaznici, ktefi si zarezervovali ubytovani pies Booking.com a pobyt
vyuzili, mohou psat hodnoceni. Hodnoti se na ¢iselné skale 1 az 10, kde 10 je nejvyssi znamka.
Host hodnoti pohodli, lokalitu a misto, zafizeni, ¢istotu, personal, pomér ceny a kvality a WIFI
zdarma. U publikovaného hodnoceni se objevi jméno hosta (v pfipadé, ze chce zustat
Vv anonymité, pouze ,,anonym®), stat, pocet hodnoceni, vytvoienych na Booking.com, typ cesty
(dovolena, sluzebni), typ cestujicich (jednotlivec, par, rodina a dalsi), typ pokoje, pocet
prenocovani, datum zverejnéni a v pripade zajmu i komentatr, rozdéleny na pozitiva a negativa.
Booking.com je na mezinarodni Grovni podporovan 198 poboc¢kami v 70 zemich celého svéta.
K dispozici je ve 43 jazycich (Booking.com, 2020).

TripAdvisor — Jedna se o nejvétsi cestovni web na svété, ktery ma vice nez 760 miliont
hodnoceni, tykajicich se ubytovani, restauraci a atrakci. Kazdy mésic pomaha vice nez 490
milionim cestovatelti. Dle spole¢nosti Ize nalézt na webu duavéryhodné rady od skute¢nych
cestovateli a sirokou nabidku moznosti vybéru. Na strankach je k dispozici 8,3 miliont
ubytovani, restauraci, zazitka, leteckych spoleCnosti a plaveb. Nezalezi na tom, jestli
navstévnik webové stranky svoji cestu teprve planuje nebo uz v dané destinaci je. Portal
TripAdvisor pomuize najit nizké ceny hotelt, lett, plaveb a restauraci a porovnat je, aby si klient
mohl objednat oblibené zdjezdy a atrakce a stejné tak i stoly ve skvélych restauracich. Velké
mnozstvi recenzi a hodnoceni mize byt nasledkem toho, Ze na jeho strankdch ma mozZnost
napsat hodnoceni kdokoliv. To nékdy mtze znamenat, Ze ¢lovék okomentuje dany podnik, aniz
by ho navstivil. Zakaznik hodnoti na koleckové Skale 1 az 5 kolecek, kde 5 je nejvyssi znamka.
Hodnoti se umisténi, pokoje, sluzby, kvalita spanku, cena/kvalita a ¢istota. Klient mize vlozit
komentat, kdy je o ném publikovano jméno, zem¢ a mésto pobytu, datum, od kdy je ¢lenem
TripAdvisor, kdy bylo hodnoceni publikovano, fotografie, pocet hodnoceni, ktera poskytl/a na
TripAdvisor. TripAdvisor je dokonaly spolenik na cesty aje kdispozici
na 49 trzich, v 28 jazycich (TripAdvisor, 2018).

Hotely.cz — Rezervacéni portal nabizi rizné ubytovani v hotelech, apartmanech, penzionech,
horskych chatach, apod. v Ceské republice. Hodnoceni je zndzornéno v procentech, kdy 100 %
je maximum. Hodnoceni miize provést pouze zakaznik, ktery si udélal rezervaci pies systém.
Zakaznik hodnoti ubytovani, pfistup personalu, stravovani, okoli a sluzby. Klient mtze vlozit
komentaf a vybrat si, jaky typ cestovatele je, a to se pak znazorni v postavi¢ce u jeho jména.
Vybrat si lze, napt. obchodni cestujici, star§i par, mladsi par nebo rodina. Recenzi je mozné
napsat také anonymné (Hotely.cz, 2015).
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Invia.cz — Cestovni agentura Invia.cz se zabyva prodejem sluzeb cestovniho ruchu. Na
strankach nabizi katalogové zajezdy, last minute zajezdy, ubytovani v Ceské republice
i zahrani¢i. Prodava také letenky do celého svéta, poskytuje informace o zemich a hodnoceni.
Hodnoceni mohou psat pouze zakaznici, kteti si pfes portal udélali rezervaci. Hodnoti se na
Ciselné skale 1 az 10, kde 10 je nejvys$si znamka. Zakaznici hodnoti ubytovani, okoli, lokalitu,
stravu, kvalitu sjezdovek a cenu. Klienti mohou také sdilet sviij komentat. U hodnoceni se
zvefejniuje jméno zakaznika, datum pobytu, oblast, datum zvefejnéni, hotel a umoziluje
zodpovedét otazku, zda bylo toto hodnoceni uzite¢né (Invia, 2020).

Z téchto prikladi je ziejmé, ze kazdy portdl ma jiny systém hodnoceni. Nejméné informaci
poskytuje portal Hotely.cz. Naopak nejvice informaci poskytuje Booking.com a TripAdvisor.
Dulezity rozdil mezi zahrani¢nimi a ceskymi portaly je, ze ani jeden z c¢eskych nenabizi
moznost hoteliéram reagovat na toto hodnoceni. Portaly TripAdvisor a Booking.com tuto
sluzbu nabizeji.

Z vyse uvedeného je patrné, Ze na portdlech se lze lehce docist o vybrané destinaci rizné
recenze, které se nejcastéji tykaji ubytovani, okoli, lokality, stravy, zafizeni, Cistoty, personalu,
poméru ceny a kvality, a tim ziskat informace o pobytu od druhych osob. Velkou vyhodou
Jje u Bookingu a u Hotely.cz typ cestovatele, ktery muize také ulehcit rozhodovani pro klienta.
Jednotliva hodnoceni se v§ak mohou na kazdém z vyse uvedenych portali lehce ménit. Byl
proveden maly experiment u vybraného hotelu. Na kazdém =z portali se vzalo celkové
hodnoceni hostti a pievedlo se do procentniho srovnani. Booking ma 923 hodnoceni a 77 %, na
TripAdvisor je 90 % ze 199 hodnoceni a na Hotely.cz je 88 % pouze z 9 hodnoceni. Rozdil je
nejvice patrny u hodnoceni na strankach TripAdvisor, kde je skoro 15% rozdil oproti hodnoceni
na Bookingu.

2.6 Meéieni efektivity marketingové komunikace

Podle Vysekalové, Herzmanna a Ciry (2004) indikatory efektivity marketingové komunikace
jsou potencial, ktery vyjadiuje ptisobeni komunikace a jeji dopad. Pro méfeni efektivity
marketingové komunikace je nutné pouzit komplex indikatorti, umoznujicich ovéfit, v jaké
mife bylo dosaZeno pfedem urcenych cilli a zda nedoslo ke zhorSeni jinych sloZek spotifebniho
chovani. Snazi se analyzovat cilové skupiny a jejich chovani, podporuje tvorbu komunikacni
strategie a snazi se ovérovat vhodnost pouzitych prvkda, jejich dosah a dopad kampani. Cilem
je analyzovat minulé i budouci zmény v nazorech cilové skupiny i celkové pochopeni procest,
které k témto zménam vedou. V méfeni dochazi k prolindni kvantitativnich a kvalitativnich
metod.

Dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 54) se ukazuje, ze méteni efektivnosti komunikace se stava
Nelze ale ptesné identifikovat vysledek urcité komunikace, kterd prob&hla ve sledovaném
obdobi, ani co mize jejimu vysledku pfedchazet, aby se to mohlo paralelné vyuzit pro dalsi
vyrobek, sluzbu nebo firmu. Jedna se, napt. o méfeni priristku obratu ke komunikaénim
nakladiim u prodejct, kde nejcastéji vyuzivaji test prodejnich vysledki. Presné se nemtize ani
urCit a oddélit vlivy dalSich proménnych, které¢ na trhu ptsobi, cozZ mize vést k nepfimému
hodnoceni. Proto je poté snaha zaméfit se na zapamatovani. To znamena Udaj o tom, kolik
si dotazovany zapamatoval o zvlastnich vlastnostech vyrobku nebo inzeratu. Je potieba i nadale
sledovat pocet uchazecu, slozeni divaka, posluchact, pifipadné ctenaii. Velmi casto
se vyuzivaji dotazniky pro méfeni efektivnosti marketingové komunikace, které smétuji
K urCeni zmén a postojui zakaznikti vici produktim a sluzbam nebo i samotné zméné védomi
0 firm¢ nebo znalosti znacky.
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Podle nakupnich zvyklosti, dle Piikrylové a Jahodové (2010, s. 55), které vznikaji
po uskuteénéni komunikace, se mohou zdkaznici rozdélit do skupin: 1) na komunikaci
nereaguji, 2) kupuji pouze urcité znacky, 3) loajalni k ur¢itym znackam a zadkladnim vyrobkium,
4) kupujici a znacky, které by normélné nekupovali. Podle tohoto rozdéleni je vidét, Ze prvni
skupinu obvykle nema smysl oslovovat. Je evidentni, ze pouze posledni skupina reaguje na
béznou komunikaci. U zbyvajicich (2. a 3. skupiny) je tfeba nejdiive piekonat vérnost k jinym
znaCkam, piesvédcCit je a pak se pokusit o zménu chovani. Obecny trend pro U¢innou
komunikaci je snizovani loajality, kterd souvisi se zménou charakteristik zakaznikd,
a to i technologickymi zménami.

Nedilnou soucasti, podle Janoucha (2014, s. 315), pro marketingovou komunikaci je jeji
vyhodnoceni. Firmy potifebuji védet, jak se projevilo pouziti penéz do marketingovych aktivit
a zda budou penize, a jakym zplisobem, dale investovat. Ziskana data pak dale slouzi 1 pro
strategické rozhodnuti a planovani, proto je velmi dulezité¢ ziskat relativni zpétnou vazbu
a pfislusna data. V dnes$ni dob& se Casto vyuziva online marketing. Nabizi pfesné méteni
efektivity online komunikacnich nastroja. Cil pro tyto néstroje si vzdy podnik nastavuje sam.
Castym cilem online reklamy je piivést uZivatele na webové stranky nebo na podptirné webové
stranky mens$iho rozsahu, mimo hlavni web. K tomuto se nejcastéji vyuzivaji PPC a CTR
metriky. PPC (pay per clic — plati$ za klik) je nastaveni bannerové reklamy, kde zakaznik,
respektive spolecnost, plati za kazdé kliknuti na reklamu. U CTR (clic through rate — mira
prokliku) se jednd o miru proklikii uvadénou v procentech, tedy pomér poctu kliknuti, které
reklama ziskala a pocet jejich zobrazeni.

Studie Mather (2010) ukazuje, ze hodnoceni efektivity komunika¢nich aktivit je velmi
vyznamné. Ukézalo se vSak, Ze 43 % marketérii neméfi ndvratnost investice u svych
komunikacnich aktivit. Skupina Mathers, v rdmci prizkumu efektivnosti komunikacnich
nastrojli, oslovila 304 Ceskych spolecnosti s nejvyssimi vydaji na marketing. Skoro 93 %
respondentt efektivitu komunika¢nich kampani vyhodnocuje, ale pouze 53 % z nich hodnoti
navratnost investic. Dale studie ukézala, Ze jsou spiSe vyuzivany standardni hodnotici metody.

Podle Heskové (2001, s. 34) metody méteni efektivnosti marketingové komunikace se rozdélu;i
do dvou typi, a to ptimé a neptimé. Pfimé u€inky zahrnuji test prodejnich vysledkd, pii kterém
se porovnava piirtistek trzeb (obratu) vzhledem k vynalozenym nakladiim na propagaci.
Do dutsledkil se nesmi zapomenout zapocitat moznosti zmény na stran¢ konkurence a cenové
strategie. Pro nepiimou metodu hodnoceni efektivnosti je typické zkoumani zapamatovatelnosti
zmény ohlasu, postoje, sledovanosti, zkouméani image produktu, firmy. K hodnoceni se
vyuzivaji nejriiznéjsi techniky, sahajici od dotaznikli az po najimani specializovanych agentur,
provad¢jicich pozadované prazkumy.

2.7 Metodika

Tato ¢ast diplomové prace je vénovana postupu a sepsani teoreticko — metodické a praktické
casti. Nejprve je nastaven cil a poté sestavena strucné osnova, podle které je dodrzena struktura
prace.

Ptredkladana diplomova prace zahrnuje nejen teoretické poznatky, ziskané studiem odbornych
publikaci, ¢lankd blizkych oblasti marketingu, ale také praktickou c¢ast, korespondujici
s odbornymi texty. Tisténa publikace poskytuje fakta spjata s danou problematikou. Ostatni
materidly a vystupy, tykajici se prvktl marketingové komunikace, byly poskytnuty samotnou
firmou, ktera chtéla ztstat v utajeni.

Cilem prace je analyza faktorti, které mohou ovlivnit klienta hotelu pfi rozhodovani o nakupu
ubytovacich sluzeb, se zaméfenim na online hodnoceni (eWOM). V piedesl¢é kapitole bylo

25



predstaveno klasické i elektronické WOM a s tim souvisejici 1 jeho ditleZitost. Dle Silvermana
(2011, s. 194) maji velké znacky i za¢inajici malé firmy moznost dosdhnout az 10x vyssich
trZeb pti vyuZivani WOM nez v piipadé klasického marketingu, kde jen zvySeni o 50 % je velmi
vzacné. Kvilli novym technologiim se Sifeni neustale urychluje a tim padem ptestavaji byt
spole¢nosti zavislé na osobnim kontaktu, kdy dochézi k ustnimu sdé€leni tvaii v tvar. Na zaklade
socidlnich médii a oficidlnim webu maji uzivatelé vyraznou moznost sdilet své védomosti,
nézory a informace o produktech, a tim ovliviiovat rozhodnuti jinych uzivateld, ktefi se o koupi
produktu nebo sluzby teprve rozhoduji.

Prvni ¢ast diplomové prace, tudiz teoreticko — metodicka ¢ast, je vénovana literarnimu piehledu
problematiky. Podrobnym zpracovanim této literatury je pak vytvotena jeji literarni reserse,
ktera ma za ukol pomoci zorientovat se v probirané problematice. Konkrétné se jedna o zakladni
ptrehled marketingu a marketingové komunikace, marketingového mixu, komunika¢niho mixu
a marketingu na socialnich sitich, nebot’ hotel socialni média pouziva pro budovani znacky
a dobré reputace spolecnosti, ptipadné k osloveni novych zakaznik?.

Prakticka ¢ast prace vychazi ptedev§im z poznatkl, které jsou analyzovany a popsany
v teoreticko — metodické ¢asti prace. Je zde navazano na jednotlivé casti marketingové
komunikace a jejich strategii, predevsim pak pouziti novych trendt v internetovém marketingu.
V prvni fad¢ je predstavena a popsana spolecnost. Zamérem je zhodnotit soucasnou Situaci,
jakym zptsobem spole¢nost vyuziva socialni marketing a marketingovou komunikaci nejen na
socialnich sitich a co z toho nasledné vyplyva. Dojde i na zaméfeni se na samotné socialni sité.
Nejdrive se vyhodnoti, jaké socialni sit¢ v soucasnosti spole¢nost pouziva, kolik je navstévnika,
a jaké je zastoupeni cilové skupiny na socialnich sitich, které spolecnost aktivné vyuziva. Tyto
informace budou slouzit ke zhodnoceni Géinnosti/efektivity vyuzivani danych soc. siti.

K vymezeni problematik a moznych rizik pro vstup marketingové komunikace pro hotel Slavia
bude pouzit kvalitativni vyzkum, kde budou zjistény jejich zkuSenosti a zajimavosti v tomto
oboru. Bylo osloveno 13 brnénskych hotelt, které jsou v okoli hotelu Slavia, v ¢asti Brno -
stied. Na dany rozhovor odpovédélo 8 brnénskych hotelli, které si pialy zistat v utajeni. Byl
zpracovan strukturovany rozhovor, ktery se sklada z 11 otevienych otazek, na které odpovedél
kazdy z respondentti v obdobi leden az biezen. Na zaklad¢ zkusenosti a prace v daném oboru
mohlo byt vytvofeno doporuceni pro hotel.

Déle se vyuzil sbér dat ze zvefejnénych recenzi na rezervacnich portalech a Google maps.
Shromazdila se 4 mési¢ni data, u kterych se stanovily cile a zplisob, jak jich dosahnout. Zvoleny
vyzkum byl vybran z diivodu dosazeni lepSich recenzi a zvyseni celkového hodnoceni a miize
byt diivodem pro zvySeni obsazenosti hotelu 1 pro samotny prospéch a renomé hotelu.
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3 Analyticka ¢ast prace

V této kapitole bude ¢erpano z poznatkd, zpracovanych v teoretické ¢asti prace a bude vénovana
konkrétni form¢ marketingové komunikace hotelu v Brné. Pozornost bude zaméiena na
marketingovou komunikaci na socialni siti Facebook a Instagram a podpofe marketingové
komunikace v ramci zvySeni navstévnosti hotelu a ziskani novych klienta.

V této Casti prace se predstavi hotel, ktery byl vybran pro praktickou ¢ast diplomové prace.
V kapitole 3.1 Charakteristika hotelu - jsou uvedeny potiebné informace k poznéni hotelu.
Nejprve je kapitola zamétena na historii hotelu, dale pak jeho skute¢na situace, charakteristika,
vcetné charakteristiky jednotlivych sluzeb.

3.1 Charakteristika vybrané spole¢nosti

Hotel Slavia je nejstars$i brnénsky hotel, ktery se nachazi v samotném centru Brna, pod hradem
Spilberk. Hotel Slavia je prvorepublikovy hotel, ktery se miiZe py$nit svym retro stylem. Hotel
byl zalozeny ¢eskym patriotem Karlem Moravcem roku 1899, coZ je Cest, mit vice neZ stoletou
tradici. Diky tomu je hotel Slavia ,,ddmou mezi brnénskymi hotely* (Slavia Brno, 2020). Hotel
Slavia navstivilo mnoho slavnych osobnosti a je to misto, kam se lidé radi vraceji. Diive m¢l
hotel zndmou Slavia Kavarnu, ve které se schazely vSechny babicky. V té dobé to bylo jedno
Z nejuznavangjSich mist. Ve vlastnictvi hotelu byly i stdje pro koné. Povozy s konmi vozily své
hosty z nadrazi nebo i z jinych dohodnutych mist. Hotel Slavia mél i jednu z prvnich ¢erpacich
stanic. Stala na misté, kde je dneSni letni terasa. Hotel jiz navstivili klienti 90 narodnosti. Hotel
je také znamy z filmu Dédictvi aneb KurvahoSigutntag, kde Boleslav, kterého ztvarnil znamy
herec Bolek Polivka, hral na letni terase, kde se odehrala zndma scénka se sifony.

Historie: Hotel Slavia byl vybudovan ve tfech obdobich. Do prvniho patii jeho zalozeni roku
1899, druhym obdobim od roku 1904 do roku 1913 bylo rozsifeni a ve tfetim obdobi od roku
1924 probihalo jeho zvelebeni. Roku 1893 byl zboten v ulici U Solnice 17 pfizemni domek,
v némz byl umistén po dlouha desetileti pekaisky herberk, tj. kanceldi pekarského cechu pro
umist'ovani, stravovani a ubytovani pekatskych tovarysu, jdoucich na vandr. Na jeho misté byl
postaven tfiposchod’ovy najemni dim. Rok po vystavéni koupil dim, od pani Jos. Buriankové,
kavarnik Alois Novéak a v ptizemi domu ziidil kavarnu, kterou dale ptestéhoval do koupeného
domu U Solnice 17, do sousedstvi Besedniho domu, ktery se chystal prodat. Objevilo se mnoho
zajemcl. Pan Novak si vybral Karla Moravce, znamého hoteliéra z Litoméfic. Moravec cely
podnik pifebudoval podle svého, prestavél kavarnu a nad ni zafidil ve 3 poschodich
43 hostinskych pokojti. KdyZz byl s pfestavbou hotov, nazval prvni ¢esky hotel v Brn¢ ,,Slavia“
anad kavarnou vyvésil velkou ceduli s ndpisem ,,Narodni kavarna“. Narodni kavarna byla
od rana do noci plna a taktéz se dafilo samotnému hotelu. Béhem valky (1914-1918) méla
policie hotel Slavia v evidenci a pod dohledem. Konaly se zde ¢asto duvérné schiize piednich
¢lentt domaciho odboje. V té dob¢ bylo v hotelu prazdno, vétsina personalu byla na vojné. Syn
Karel byl v ruském zajeti a policie neustale provadéla kontroly v hotelu. Nebyly to potéSujici
okolnosti pro hoteliéra pana Moravce, ktery byl nesmlouvavy narodovec. V Ptiloze 1 jsou
ptiloZzeny materialy, které se zachovaly z dané doby. Veskeré informace ohledn¢ historie jsou
ziskany z internich materiali hotelu Slavia.

3.1.1 Ubytovaci sluzby

V hotelu se mohou ubytovat soukromé osoby, ale také lidé, kterym plati ubytovani firma. Je
zde 152 zékladnich 1azek s moznosti 32 piistylek. Hotel nabizi 84 komfortnich pokoji, z toho
20 je jednoluzkovych, 61 dvoulizkovych s moznosti pfistylky a také 3 prostorné apartmany.
Pokoje jsou stylové vybavené. Kazdy ma vlastni koupelnu s vanou nebo sprchovym koutem,
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vybavenou fénem. V pokoji je barevna televize se satelitnim pfijmem, minibar, trezor, telefon
a WiFi pfipojeni. Vstup do pokoji je chranén, vstupuje se pomoci elektronickych karet. Pro
kufaky jsou k dispozici kutacké pokoje. Pokoje zajist'uji soukromi, kvalitni lazka, pfijemné
ptirodni materialy a v neposledni fad¢ i Cistotu (Slavia Brno, 2020). Check-in v hotelu je mozny
od 14:00 v den prijezdu, check-out do 10:00 v den odjezdu. Hosté, ktefi cestuji i se svym
doméacim mazlickem, mohou vyuzit moznosti se za poplatek 300 K¢ na noc bez problémi
ubytovat i s nim.

Jednollizkovy pokoj: Pokoj je urCeny pro jednu osobu, vybaveny prostornym lizkem
S koupelnou a fénem, trezorem, televizi, telefonem, a WiF1i pfipojenim.

Dvoultazkovy pokoj: Pokoj je uréeny pro jednu nebo dvé osoby, vybaveny manzelskym lizkem
nebo oddélenymi ltzky, s moznosti pristylky.

Bezbariérovy pokoj: Pokoj je ur€eny pro jednu nebo dvé osoby. Specidln€ upraveny pokoj
pro bezbariérovy vstup. | pobyt v ném je s kompletnimi hotelovymi sluzbami.

Apartman: Pokoj je ur€eny pro jednu nebo dvé osoby. Prostorny apartman s velkou posteli je
uréen pro narocné hosty. Kromé standardniho vybaveni je zde krb, ktery zajisti pfijemnou
atmosferu.

Nova doba: Pokoj je urCeny pro jednu nebo dvé osoby. Zrekonstruovany moderni pokoj
s manzelskou posteli, ktery je ve stylu art deco. Tento svézi design je budoucnosti hotelu Slavia
a je idealni volbou pro naro¢né hosty.

Brnénsky folklor: Tento pokoj je uréeny pro jednu nebo dvé osoby s manzelskou posteli nebo
oddélenymi lizky. Prostorny pokoj ve stylu tradi¢niho moravského folkloru je budoucnosti
hotelu Slavia. Umoziiuje hostim prozit nezapomenutelné chvile v luxusu s veskerym
pohodlim, v¢etné koupelny, trezoru, smart TV, telefonu, minibaru a WiFi ptipojeni.

Prvorepublikovy apartman: Je urceny pro jednu nebo dvé osoby. Luxusni, stylové zatfizeny
prvorepublikovy apartman mé nezapomenutelny vyhled na dominanty mésta.

Tabulka 2 Cena pokoj:

1 osoba 2 0soby 3 0soby
Jednoltizkovy pokoj 1318 K¢ X X
Jednolizkovy pokoj — komfort 1403 K¢ X X
Dvoultzkovy pokoj 1573 K& 1658 K¢ X
Standard s manzelskou posteli nebo | 1403 K¢ 1488 K¢ 1995 K¢
Twin
Dvoultzkovy pokoj s ptistylkou 1743 K¢ 1998 K¢ 2210 K¢
Apartman — Suite 2295 K¢ 2295 K¢ X
Nova doba 2550 K¢ 2550 K¢ X
Brnénsky folklor 2550 K¢ 2550 K¢ X
Prvorepublikovy apartméan 3953 K¢ 3953 K¢ X

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

28



Ceny v tabulce se mohou lisit v ramci vyprodani hotelu nebo obdobi. Jsou uvedeny bez
moznosti zmény nebo zruSeni a také je mozné si objednat pokoj se snidani. Ubytovani se plati
okamzité. Za ptiplatek je mozné odlozit platbu az do piijezdu a je moznost zmény nebo zruSeni.

Pobyt v hotelu Slavia se da zakoupit na néasledujicich portalech: Booking.com, Hotel.cz,
Agoda.com, Trivago.cz, Expedia.com, Orbitz.com, Penzion-hotel.cz, Hotelypenziony.cz,
Svetubytovani.cz.

3.1.2 Stravovaci sluzby

Hotel je vybaven stylovou restauraci s celkovou kapacitou 64 mist bez barovych zidli.
Restaurace ma nadech rodinné atmosféry, kde se podava tradi¢ni c¢eska kuchyné, inspirovana
puvodni meéStanskou kuchyni minulého stoleti. Restaurace je oteviena pro hosty i vetejnost.
M@ letni zahradku s kapacitou 60 mist. Hotel ma vlastni mistnost pro snidané, kde je celkova
kapacita 60 mist. Nabidka jidel za¢in4 snidani, s vybérem teplych 1 studenych pokrmd, které
jsou podavané bufetovou formou. Tepla kuchyné obsahuje, naptf. parky, slaninu, fazole,
zeleninu. Studend kuchyné nabizi syry, salamy, zeleninu, med, jogurt a musli, rizné druhy
slaného nebo sladkého peciva, ovoce a zeleninu dle sezony. Snidané€ je poddvand kazdy den
od pondéli do nedéle od 6:30 do 10:00 a je zahrnuta v cené ubytovani. Restaurace je oteviena
od 11:30 do 14:00, kdy hotelovi hosté i1 vetejnost mohou pfijit na poledni menu. Na vybér je
ze 3 jidel. Dv¢ jidla se méni kazdy den a tieti jidlo je specialitou pro cely tyden. Od 14:00 se
Vv restauraci vafi podle jidelniho listku, ktery mé okolo 15 hlavnich jidel. Restaurace je oteviena
vzdy od pondéli do soboty od 11:00 do 22:00. Hotelovi hosté si mohou, za poplatek 220 K¢ na
osobu, objednat polopenzi. Kazdy mésic ma hotel speciality, které jsou pfipravovany podle
sezony. Hotelovi hosté si v prub¢hu celého dne mohou bezplatné nalit vodu, udélat ¢aj nebo
kavu u recepce. Hotel umoznuje ve své restauraci poiadani rodinnych oslav, firemnich vecirka
nebo svateb. Hotel neni vybaven pouze restauraci, ale k poskytovani stravovacich sluzeb
vyuziva také velkou letni terasu.

PLAN GASTROAKCI 2020:
e LEDEN — Moravskeé zabijatkové hody

 UNOR — Moravské zabijatkové hody, SV. VALENTYN —menu, + VALENTYNSKY
BALICEK 14. 2. 2020

e BREZEN — Chilli tyden

e DUBEN - Velikono¢ni speciality

e KVETEN - Kvétnové chiestovani

e CERVEN - Jahodové mameni

e CERVENEC - Salatové variace

e SRPEN - Salatové variace, Stavnaté steaky GRAND PRIX
e ZARI - Podzimni dyiiové menu

e RIJEN — Zv&iina podle $éfkuchaie P. Kroniky

e LISTOPAD - Svatomartinské husi veseli

e PROSINEC — Polévky naSich babic¢ek
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3.1.3 Cateringové sluzby

Ukézka rautové nabidky — studeny stiill — kanapky syrové, kanapky Sunkové, syrovy kornoutek
se Sunkovou pénou, vejce plnéné zloutkovou fasi, driibezi paStika s brusinkovou omackou.
Teply stil: smazené fizecky veptové a kuteci, kuteci palicky na rozmarynu, Spenatové gnocci
S parmazanem a smetanou, hovézi gulas. Piilohy: bramboracky, duSena ryze, stouchané
brambory, pe€ivo. Salatovy stll: Cerstva zelenina s bylinkovym dresinkem, misa Cerstvého
ovoce, téstovinovy salat se suSenymi rajcaty. Dezerty: moravské kolacky tvarohové, povidlové,
makové. Cena na osobu, pii poctu 50 osob, je 450 K¢.

3.1.4 Wellness balicky — sauna

Hosté mohou navstivit v hotelu soukromé wellness, kde je sauna a odpocinkova mistnost. Hosté
si mohou odpoc¢inout a nacerpat Cerstvou energii v samotném centru Brna. Vzdy je nutné si
rezervaci udélat doptedu, aby sauna nebyla obsazena a stihla se vytopit, aby to bylo pro klienty
piijemné. Saunovou ¢ast mize vyuzivat i vefejnost. V ramci hotelovych balicku je sauna jako
pozornost pro hosty, kteti dostanou k zaptjceni Zupan zdarma a jako pozornost pantoflicky
a prémiovou fadu kosmetiky od hotelu.

3.1.5 Kongresové sluzby

Hotel je skvéla volba i pro poradani firemnich akei, protoZze mé jeden velky konferencni sal
azpro 120 osob se skvélym vybavenim (dataprojektor, platno, laserové ukazovatko
s piepinac¢em, notebook, flipchart, ozvuceni s bezdratovym mikrofonem, bezdratové ptipojeni
k internetu, hlasovy mikrofon, fecnicky pult, apod.). Dale jsou prostory vhodné pro konference,
spoleCenské akce, svatby a rauty. Pfed konferenénim salem najdete piedsali s pianem
pro romantické posazeni. Zde si hosté mohou také odkladat své véci. Toto misto se mize vyuzit
také jako Satna. V hotelu jsou i1 dalsi salonky, které jsou vhodné k prezentacim, Skolenim
a seminafiim. Nejvétsi ze salonkt ma kapacitu 60 osob, dalsi salonky jsou pro 30 a 50 osob.
Nejmensi salonek v hotelu ma kapacitu 12 osob. Nachazi se v 5. patie s dechberoucim
vyhledem na dominanty mésta Brna. Nejmensi salonek je vhodny pro privatni akce, tiskové
konference nebo pro firemni schiizku. V ramci hotelu je vzdy zajistén coffeebreak, rautové
a bufetové pohosténi, servis kuchyné — kuchat — porcovani a osobni ¢isnik.

3.1.6 Svatebni sluzby

Hotel Slavia se nachdzi v samotném centru mésta Brna, a pravé proto je idedlnim mistem pro
svatbu. Hotel nabizi uspofadani svatebniho obfadu, svatebni hostiny a ubytovani nejen
novomanzeld, ale 1 v§ech hostii. Diky tomu umoziiuje svatbu pod jednou stiechou a neni nutné
fesit zadné presuny. Svilj nejkrasnéjsi den v Zivoté je mozné si uzit na jednom misté. Hotel
nabizi obfad pfimo v samotném hotelu nebo v centru Brna, v brnénskych svatebnich sinich
nebo v kostele, ktery je necelych 300 m vzdéaleny od hotelu. Svatebni menu jde zvolit ze tii
nabizenych variant, dle preferenci Kklienti. Svatebnim hostim se nabizi ubytovani
za zvyhodnéné ceny. Pro novomanzele je nachystany Prvorepublikovy apartmén, kde spolu
stravi svoji prvni manzelskou noc. Hotel poskytuje i prostory pro predsvatebni piipravy
druzic¢ek a nevésty. Svatebni prostory si mohou pfijit klienti vyzdobit den dopiedu.

MozZnost vybéru ze 3 svatebnich menu

Menu 1. Piedkrm: Sunkova rolka s kienovou $lehackou. Polévka: Silny hovézi vyvar
s jatrovymi knedli¢ky. Hlavni jidlo: Hovézi svickova na smetan€ s brusinkami a Zemlovymi
knedliky. Cena je 300 K¢.
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Menu 2. Pfedkrm: Uzené kachni prsicko s jable¢nym pyré a bobulovym ovocem. Polévka:
Houbovy krém s liskami a petrzelovym olejem. Hlavni jidlo: Kufeci prsicko s vepfovou
panenkou na rozmarynu s olivovym olejem, grilovanou zeleninou a smetanovymi bramborami.
Cena je 350 K¢&.

Menu 3. Predkrm: Marinované platky cervené fepy s modrym syrem a zervé. Polévka:
Francouzské cibulova polévka se syrovymi krutony. Hlavni jidlo: Peceny losos poddvany na
smetanovém Spenatu s mrkvovo — bramborovym pyré. Cena je 400 K¢&.

Moznost vybéru z uvedenych menu, je mozné v§e kombinovat nebo si vymyslet vlastni menu,
které Vam hotel vy¢isli.

3.1.7 Balicky sluzeb

Vzhledem k velkému rozsahu svych sluzeb hotel Slavia nabizi velké mnozstvi zajimavych
balickt, kde najdete kombinaci riznych sluzeb. Pfedevs§im se jednéd o kombinaci ubytovacich,
stravovacich a wellness sluzeb.

Nabidka bali¢kd v hotelu Slavia Brno (2020):

Prvorepublikovy zazitkovy apartman — ubytovani v provorepublikovém apartmanu pro dvé
osoby na 1 noc, snidan¢ a parkovani. Osobni doprovod na pokoj, na pokoji rozhoieny krb
s lahvi sektu a domaci cokoladové pralinky. V hotelu se tak klienti mohou citit vyjimecné, bude
jim vénovana VIP pozornost. Vecefe servirovana v soukromi, v salonku s vlastnim ¢isnikem
s ¢tyfchodovym degusta¢nim menu, skloubené s vinem. Sauna je zdarma, klienti dostanou
k zaptijéeni Zupan a jako pozornost od hotelu dostanou pantoflicky a prémiovou fadu
kosmetiky.

Pro zamilované Ci terapie na udobrenou s noblesou prvni republiky pro vSedni i nevSedni
dny - zazitkové. Balicek obsahuje jednodenni zazitkové ubytovani na 2 noci
Vv prvorepublikovém apartmanu se snidani formou §védskych stolii. Moznost parkovani pied
hotelem. Osobni doprovod do secesniho pokoje, ktery je pokryt motivem srdce z okvétnich
listkt rdzi, kytici pro ddmu a VIP pozornosti od hotelu. Pro klienty je ptipraveno ¢tyichodové
degustacni menu s vinem a servis pti svickach. Dostanou i 10% slevu na konzumaci dalSiho
jidla v hotelové restauraci. Pied zakonéenim vecera dostanou od hotelu Slavia Lampiony Stésti.
V balicku je 1 sauna, zaptijceni Zupanu a jako pozornost od hotelu klienti obdrzi pantoflicky
S prémiovou fadou kosmetiky. Na zavér klienti obdrzi prekvapeni od hotelu Slavia.

Prvorepublikovy zazitkovy apartman a saléonni fotografovani — transfer ¢asem aneb
zastavte se v minulosti. Pobyt v zazitkovém apartmanu pro dvé osoby na 1 noc s bufetovou
snidani, v€etné parkovéani pfed hotelem. Balicek obsahuje jedinecné salonni fotografovani
s profesionalnim tymem (vizazista, kadeinik, stylista), kteti mohou zajistit obleceni a dopliiky.
Béhem celého dne hosté budou mit VIP pozornost hotelu. Jako pozornost dostanou od hotelu
lahev sektu a doméci cokoladové pralinky. Vecer se mohou tésit na ¢tyichodové degustacni
menu S moznosti servirovani v soukromi. Jako darek dostanou od hotelu slevu 10 % pro dalsi
konzumaci. V bali¢ku je i sauna, zapijceni Zupanu a jako pozornost od hotelu dostanou
pantoflicky a prémiovou fadu kosmetiky.

Vikendové rendez-vous pod Spilberkem v prvorepublikovém zaZitkovém apartmanu.
Zazitkové ubytovani v prvorepublikovém apartmanu pro dvé osoby na 2 noci v krasném
stylovém prvorepublikovém apartmanu s vyhledem na hrad Spilberk, 2x snidané formou
Svédskych stolli a parkovanim pied hotelem. Pti piijezdu hosté budou mit osobni doprovod
do naaranzovaného pokoje s motivem srdce z okvétnich listkd ruzi a hoficim krbem. Po cely
pobyt budou mit VIP pozornost od hotelového personalu a jako darek dostanou lahev sektu
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a ¢okoladové pralinky. V den piijezdu ¢ekéd hosty Ctyfchodova vecefe pro dvé osoby pii
svickéch, s osobnim ¢isnikem a moznosti servirovani jidla v soukromi. Dalsi den ¢eka hosty
dvouchodové menu ,,Pocit dobré pohody*. Balicek obsahuje Welcome drink, jidlo dle vlastniho
vybéru z jidelniho listku a slevu 10 % na dal$i komunikaci v restauraci. Sauna je na 120 min.
zdarma, zaptjceni zupanu a jako darek dostanou pantoflicky a prémiovou fadu kosmetiky.
Posledni den navstévy se hosté mohou tesit na vyhlidkovou jizdu Brnem, ktera je zacilena na
znadmé brnénské vily (vila Low-Beer, Jurkoviova vila a vila Stiassni).

Svatebni prvorepublikovy apartman pro novomanZele. Nezapomenutelny zazitek
pro novomanzele v prvorepublikovém apartmanu s VIP pozornosti a romantikou na nejvyssi
arovni.

Valentynsky pobyt — ubytovani pro dvé osoby na 2 noci se snidani formou bufetu. Hosty bude
cekat Valentynské ubytovani s lahvi sektu, okvétnimi platky riizi na posteli a rozsvicené svicky
pro opravdovou romantiku. Potom je ceka tfichodovd Valentynskd vecefe u romanticky
prostreného stolu. Soucasti bali¢ku je vstup do sauny zdarma, zaptjceni Zzupanu a jako darek
dostanou hosté pantoflicky a prémiovou fadu kosmetiky. Jako darek od hotelu dale dostanou
10% slevu na dalsi konzumaci v hotelu (Slavia Brno, 2020).

3.1.8 Dopliikkové sluzby

Dopliikkové a dalsi sluzby hotelu nejsou na internetovych strankadch uvadény jednotné. Na
hotelovém webu lze najit: parkovani za poplatek, snidané formou bufetu, bezplatné Wi-Fi
pfipojeni, bezbariérovy piistup. Nekteré doplitkové sluzby na webu nejsou zvetejnény, napf-.:
¢aj nebo kava po cely den zdarma, doprava na letisté za poplatek, moznost zakoupeni BrnoPas,
moznost prani, fax a kopirka.

Na rezerva¢nim portalu Booking.com jsou napsané dal$i sluzby, jako napft.: pokojova sluzba,
nekutacké pokoje, letistni transfer, bezbariérové pokoje, restaurace, rodinné pokoje, bar, dobra
snidané.

3.2 Segmentace trhu

K tvorb¢ tspésné marketingové komunikace je pro hotel dilezité si uvédomit zacileni klientely.
Je potieba seskupovat hosty do skupin na zékladé podobnych nebo stejnych identifikovatelnych
charakteristik a na zadklad¢ toho délat zacileni na vhodnost jednotlivych segmentl. Statistika
byla vypracovana na zakladé minulych ubytovani, ktera poskytl hotel. VétSina hostt je ve véku
35 - 50 let. Ostatni hosté jsou ve véku nad 50 let. Nejvice navstévnikil hotelu, podle zdznamu
od roku 2014 do soucasnosti, je z Ceské republiky (23 328). Potom nasleduje Cina (11 793),
Polsko (9228), Némecko (6842), Slovensko (5718). Dalsi névstévnici (do 4 tisic) jsou
z Rakouska, Itdlie, Litvy a Korejské republiky. Ostatni narodnosti neptevysuji 3 tisice lidi
za dobu 6 let. Celkov¢ hotel navstivilo 127 narodnosti z celého svéta.

Cilovy segment hotelu Slavia Brno byl vytvofen na zakladé konzultace s provoznim,
obchodnim jednatelem a vedenim spole¢nosti. I kdyz ma hotel Slavia 84 pokoju, je kladen
velky diraz na rodinnou atmosféru a na osobni a individudlni pfistup. Klienty, ktefi hotel
navstévuji, je mozné rozdé€lit do dvou skupin a to na turisty, ktefi by radi poznali pamatky
Vv Brn¢ a uzili si zivot v samotném centru Brna a druhou skupinu tvoii bussiness zajezdy. Tito
lidé byvaji vétsinou stalymi hosty a jezdi do Brna pouze piespat nebo za praci. To jsou
piedevsim hosté na jednu noc. Proto je potieba se zaméfit predevS§im na prvni skupinu, ktera
piijela na dovolenou, chce si uzivat a utracet. Z tohoto divodu jsou poskytovany doplikové
sluzby a skvéla gastronomie. Bez ohledu na délku pobytu ocekavaji obé tyto kategorie stejny
profesiondlni a individualni ptistup.
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Rozdé¢leni cilovych segmentt do 4 skupin:
1. Individualni hosté — jednotlivci, turisté, kamaradi, pary, manzelé, rodiny s détmi;

2. Firemni klientela — jedna z nejcastéjsich kategorii hotelu — jednotlivci na jednu noc
za ucelem prace. Dale se velmi rozmahaji teambuildingové aktivity v podob¢ akénich
her, feSeni krizovych situaci a celkové stmeleni spolecnosti;

3. Akce (firemni, soukromé) — diky velkym salonkim, které hotel ma, ho vyuzivaji firmy
Z divodu moznosti i pfespani. Také jsou tyto salonky vyuzivany pro rtizné oslavy
narozenin nebo svatby. Velkou vyhodou je, Ze po skonceni akce se hosté nemusi nikam
presouvat;

4. Cestovni skupiny — cestovni kancelafe, které zajistuji velké skupiny turist, které
do hotelu pftijizdé&ji ze zahranici, vétSinou byvaji zprostfedkované cestovni agenturou.

Online a off-line marketing

Hotel Slavia dava pifednost online marketingu, a to pfevazné na webovych strdnkéch
a socialnich sitich, PPC kampanich nebo online portalech. Online marketing mé oproti off-line
marketingu niz$i naklady a vétsi dosah 1 moznost zacileni na zékazniky a vétsi flexibilitu.
V ramci online marketingu je jednodus$si méteni uc¢innosti reklamy. Hotel prozatim nevyuziva
off-line marketing, coz znamena, Ze nevyuziva zadné placené reklamy, napf. v tisténych
formach, a to pfevazné proto, Ze inzerce je nakladna a neefektivni. Tento nazor ma hotel na
zakladé minulych zkuSenosti, kdy hotel vyzkousSel tiSténou formu na zakladé vymény sluzby
za sluzbu, tzv. bartriv obchod, napft. reklama za catering nebo za ro¢ni ptedplatné. Pro ovéfeni
dosahu této reklamy byl na inzerat vlozen promo koéd a navratnost byla téméf nulova.

3.3 Popis stavajici marketingové komunikace spole¢nosti

Nasledujici kapitola je zaméfena na aktualni stav marketingové komunikace v hotelu Slavia.
Nejprve z pohledu celkového marketingového mixu, kde je rozebrany hotel Slavia z pohledu
4P. Daéle byla podrobné rozebranid marketingovd komunikace v hotelu. Ta je popséana
uz V teoretické casti. Diky tomu se mohly rozebrat jednotlivé ¢asti marketingové komunikace,
ktera se v hotelu vyuziva. Dalsi dulezitou ¢asti komunikace je zpétna vazba od klientd, ktera
posouva hotel doptedu.

3.3.1 Marketingovy mix na internetu

Produktem hotelu jsou ubytovaci, stravovaci a dopliikové sluzby. Poskytuji se takové sluzby,
které se vazou k mistu, kde se hotel nachazi. Jelikoz je hotel v samotném centru Brna, poskytuje
informacni centrum pro turisty, napt. formou BrnoPasu. Hoteliér by mél dbat na kvalitu
poskytovanych sluzeb, ktera by méla odpovidat poméru — cena/kvalita.

Cena se vzdy odviji od samotného data a zaplnéni hotelu, aby vedla k zajisténi co nejvyssi
obsazenosti hotelu, dosazeného za primémé ceny. Hotel Slavia se zabyva analyzou
a planovanim obchodni strategie, kterd spo¢iva ve vyplnéni a obsazeni hotelu na zakladé cenové
politiky. Hotel nema urcitou cenovou strategii, ale napf. vyuziva cenové taktiky, to znamena,
7e se cena muze ménit kdykoliv, nejcastéji podle zmény na trhu nebo na zaklad€é obsazenosti
hotelu. Hotel je na ubytovacich portalech a musi dodrZovat partiu ceny, takze dodrzuje stejné
ceny na vSech distribu¢nich kandlech. Také se hotel snazi, aby co nejvice objedndvek na
rezervaci hotelu §lo pfimo z webovych stranek. Na oficidlnim webu najdete nejlevnéj$i moznost
ubytovani. Hotel ma sviij vlastni rezervacni portal, kde si host mtize vybrat jednotlivé pokoje
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I na zéklad¢ fotografii jednotlivych pokoji nebo piesného popisu. U pokojii 1ze vzdy nalézt
2 ceny, véetn¢ snidang. Prvni cena je sleva za v€asnou rezervaci, kde je cena nizsi, bez moznosti
zmeény, zrusSeni a vraceni penéz a pokoj se musi zaplatit ihned. Druhé cena je o néco vyssi, cca
0 10 — 15 %, s moZnosti zmény a zruSeni, platba pokoje probihd na miste.

Co se tyce distribuce, je pro hotel rezervace z internetovych rezerva¢nich systémid velmi
podstatna, protoze hosté casto uskuteCnuji rezervaci ptred piijezdem do hotelu. Poméha
klientim uSetfit Cas a mit jistotu, kde stravi noc. Vi, Ze pro n€ bude pokoj dostupny i v piipadé,
zZe by nastal overbooking, coz je stav, kdy ma hotel na urcité datum rezervovanych vice pokoji
nez je k dispozici nebo se vyskytne jiny divod, pro¢ neni mozné poskytnout hostim ubytovani.
Hotel musi mit zalozni feSeni, napt. pfesmérovani hostii do nejblizSiho hotelu ve stejné tridé.
K distribuci pouziva hotel oficidlni webovou stranku a dale se prezentuje na:

e Booking.com
e Expedia.com

e Hrs.com

e ByHours.com
e Hotels.com

Nejcastéji rezervace prichazi od Booking.com, a to diky kladnému hodnoceni, kde je nejlépe
hodnocené: skvéld lokalita, izasny persondl a velmi Cisté prostfedi. Hotel je umistény
Vv oblibené ¢asti Brna, a proto ziskal hodnoceni 9,3 jenom za polohu.

Slevové portaly se fadi mezi podpory prodeje na internetu. Tyto portaly jsou velmi popularni.
Na slevovych portalech se dd najit vyrazn€ levnéjsi ubytovéani, degusta¢ni menu a plno
zvyhodnénych balickli. Nejzndméjsi na slevovych portadlech je Slevomat.cz, Skrz.cz,
Vykupto.cz, Pepa.cz.

Hotel Slavia v ramci komunikace nejvice funguje na socialnich sitich a oficialnich strankach.
Hotel Slavia najdete na Facebooku a Instagramu, které ma od 1.7. 2019 na starosti studentka.
Nize bude ukazano, o kolik se zvySila sledovanost pii pravidelné aktivité na profilech.
K rozsiteni komunikace pouziva hotel influencery, diky kterym se s naZi navazat kontakty
a zayjmout S$irSi klientelu. Hotel navazal spolupraci s llovelizniMorava, Kamvbrne,
Sisigonewild, Limitizzle. Nejvetsi dosah mél profil IloveJizniMorava, se kterou hotel vytvofil
soutéz o ubytovani. Podrobnéjsi komunikace bude rozebrana v dalsi kapitole.

Propagace pomoci loga hotelu ma vice variant. Bud’ je logo ve tvaru papiru, ktery je
zakoncéeny dvéma cipy spolu s ndzvem hotelu a informaci, kdy je hotel zalozeny. Logo, neboli
symbol hotelu, ktery hotel vyuziva, vypada jako list bez fapiku a Zilnatiny. Dale pak najdete
logo pouze se symbolem a nazvem hotelu, ktery je ve varianté ¢erné, hnédé a zelené. Je jim
opatien hlavni vstup na hotelu, recepce a restaurace. Logo také najdete na ruénicich, zupanech,
propiskach, papirech a dalSich propagacnich materialech.

Propagace formou vizitek je néco, jak udélat prvni dojem. Vizitka je urCena k predani
zakladnich informaci a kontaktu na firmu nebo na konkrétni osobu. V hotelu Slavia jsou 2 druhy
vizitek, obecné pro recepci a pro restauraci, kde jsou zékladni informace a kontakt na hotel,
kam se da dovolat 24/7 a obecny e-mail. Tyto vizitky jsou k dispozici vzdy na recepci
a v restauraci v hojném poctu a jsou voln¢ dostupné. Hosté si vizitky berou za t¢elem kontaktu
na hotel, v pfipadé, kdyby se fesil jakykoli problém béhem pobytu. Napiiklad kdyby se hosté
ztratili ve mést€, maji moznost zavolat na recepci, aby jim pomohli se zorientovat. Také si
vizitku mohou vzit hosté, kteti byli spokojeni v hotelu a budou chtit hotel znovu navstivit. Dale
se pouzivaji také vizitky, které¢ jsou osobni, na kterych je vzdy uvedeno jméno, pozice, telefonni
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Cislo, e-mail a logo hotelu. Tyto vizitky jsou vyuzivany za ucelem prace, businessu nebo
navazani spolupréce.

Propagace pomoci pohlednic ma hotel teprve nové. Na kazdém pokoji host najde pohlednici
mésta Brna s hotelem Slavia, kterou si bezplatné muze vzit. Nové je zamysleno, Ze na druhé
stran¢ by mohl byt vloZzen QR kod na pifesmérovani recenzi hotelu na Google maps.

Propagace pomoci letacki v hotelu Slavia. Nedavno byly vyhotoveny nové letacky hotelu
Slavia na 8 nejéastéjsich sluzeb, které jsou v hotelu vyuzivany, nebo na ty, na které by rad hotel
upozornil. Letacky se vytvotily v podobném duchu, ale i pfesto jsou odlisné a jedinecné. Bylo
dodrzeno pravidlo ,,v jednoduchosti je krasa®“. Rozmér letaki je A4 a je pouze jednostranny.
Stojan s témito letacky je postaveny hned pii vstupu do hotelu, jesté diiv, nez host uvidi recepci.
Letacky jsou na téma konferencni saly, cateringové sluzby, organizace plest, oslav, vanoc¢nich
vecirki a svateb, teambuildingové aktivity, a to nejen pro firmy a romanticky vikend pro dva.
Letacky vano¢nich vecirki a plesu se vyuzivaji spiSe v zimni sezoné, naopak letni sezona je
spiSe zaméfena na teambuildingy a svatby.

3.3.2 Analyza marketingové komunikace hotelu Slavia

Reklama je nejviditelnéjsi nastroj marketingové komunikace. Stalou reklamu ma hotel Slavia
na billboardech v Kutimi a na svych firemnich autech. Nepravidelnou reklamu hotel Slavia
vyuziva v tisku, (dala jsem pry¢ v) radiu a na socialnich sitich.

1. Billboardy: Nejviditeln€jsim reklamnim nosi¢em, ktery hotel obcCasné vyuziva, je
billboard, ktery je umistény na samotné budové hotelu, pfimo nad vchodem. Misto, kde
byva platno umisténo, je vybrano zamérné, aby oslovilo velky pocet lidi. Kolem
billboardu projdou denné¢ stovky lidi a projedou desitky aut. Billboard zde byva umistén
nejcastéji v dobé konani velkych akci, napt. plesy. Dalsi billboard je umistén v Kufimi,
coz patii sice k Brnu — venkovu, ale velké mnozstvi lidi odtud dojizdi do prace do mésta
Brna a jsou to tedy potencialni klienti.

2. Reklama na automobilech: Hotel vyuziva reklamu na vlastnich automobilech, ktera jsou
polepena logem hotelu Slavia a popséana jako: Ubytovani, stravovani a catering. Auta
jsou polepena ze vSech stran, proto je reklama dobfe viditelnd. Auta jsou vyuzivana
k dennimu chodu hotelu, proto je mozné je vidét kdekoliv po Brn¢ nebo v jeho okoli.

3. Reklamav radiu atisku: Hotel Slavia tento typ reklamy vyuziva velmi ziidka. Tiskovou
formu reklamy vyuzil hotel naposledy pted nékolika lety. Do €lanku o hotelu byl vloZen
1 promo kod, aby se ukazala zpétna vazba a navratnost a mohla se vyvodit efektivnost
této reklamy. Bohuzel ohlas na reklamu byl téméf nulovy, a proto hotel tuto formu jiz
tolik nevyuziva. Reklamu pies radio si hotel nechal aktualné vycislit, protoze by touto
reklamou chtél podpofit novy jidelni listek. Bylo vytvoteno 33 spott, obvykle po 3 —
4 spotech za den. Celkova cena byla 26 136 K¢ (u nejmenovaného radia) a 3 200 K¢
byla cena za vytvoreni spotu. Hotel Slavia by rad pres 1éto vyuzil promotérky ve
spolupraci s timto radiem. Ma otevienou letni terasu, coz by mohlo pfilakat vice
navstévniki. Kolem hotelu projdou denné stovky lidi, a pokud by pted hotelem staly
promotérky s autem z rédia, které by oslovovaly kolemjdouci a lakaly je na néjakou
probihajici akci v hotelu, mohlo by to mit aspéch.

4. PPC reklama: Hotel, prozatim, Zddnou PPC reklamu nem4, ale hodné o této varianté
placené reklamy pfemyslel. Dokonce uz prob&hla schiizka se zastupcem Seznamu, aby
se o této formé reklamy ziskalo vice informaci. Byly nastaveny cile k zacileni na ziskani
novych potencialnich klientd do restaurace. Restaurace je béhem vedeii velmi malo
obsazené a jen velmi ziidka piijde host z venku na veéefi do hotelové restaurace. To by
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rozsifilo povédomi o oteviené restauraci pro vefejnost, nejen pro hotelové hosty. Proto
by bylo dobré nastavit tyto cile: zvySeni povédomi o restauraci, pivedeni novych hostt,
20 prodanych veceii denné. Zacileni by mélo byt pouze pro obyvatele z Brna stied,
popiipadé¢ Brna venkova. Hotel by rdd touto kampani ziskal dlouhodobé klienty se
zdjmem o vyuzivani sluzeb. Portdlem Seznam.cz byl vycislen cenovy navrh. Rozpocet
hotel nastavil na5 000 K¢&/mésic, Seznam ma akci pro nové klienty, pfi dobiti 20 000 K¢
dostanou jako bonus 5 ks bannert, a spravu kampané po dobu 2 mésicti zdarma. Velkou
vyhodou je, Ze v jednotlivych mésicich se mize rozpoc¢et ménit. Tudiz, pokud byl plan
5 000K ¢/ meésic, po dobu 4 mésict, je to 20 000 K¢. Ale je mozné nastavit, Ze
Vv né¢kterém mésici se udéla budget 2 000 K¢ a dalsi mésic se naopak zvysi. Velka
vyhoda této reklamy je jeji flexibilita. Dal§i moznosti je zobrazeni reklamy zdarma a
plati se za proklik. Takze hotel (dala jsem pry¢ si)navoli klicova slova, u kterych by
chtél byt vyhledavan na prvnich pozicich. Hotel (dala jsem pry¢ si) nastavi cenu za
1 prokliknuti. Klient nebo firma, se stejnym kli¢ovym heslem, napt. restaurace Brno, se
objevi podle toho, kdo ma nejvyssi cenu za 1 proklik. To znamena, Ze jedna firma mize
mit 1K¢ za proklik, dalsi 2,50 K¢ za proklik. Firma s nastavenou nejvyssi cenou, tady
2,50 K¢, se objevi na prvni pozici a pod ni firmy s niz§im rozpoctem. A velmi dilezitym
bodem u placené PPC reklamy je retargeting, neboli zpétné¢ osloveni klienta.
To znamena, Ze pokud klient na danou reklamu reagoval uz v minulosti, tak se mu bude
znova opakovat.

5. Spoluprace za ucelem reklamy: Nejéastéji se vyuziva reklama v ramci sociélnich siti,
kde hotel navazuje spolupréci s influencery. Funguje vétSinou formou barteru, tedy
vénuje se sluzba za propagaci.

Podpora prodeje: Hotel Slavia ma rtizné podnéty, které maji namotivovat zakaznika ke koupi
produktu nebo sluzby. V rdmci hotelu Slavia jsou to tyto nastroje: darkové vouchery, darkové
predméty, sleva pii delSim pobytu, sleva pii pfedem slozené zaloze, soutéZe o pobyt v hotelu
na socialnich sitich, soutéze o poukazku do restaurace, last minute ceny na ubytovani, vouchery
se slevou a zorganizovani programu od BrnoPas, ktery se na hotelu i prodava. Pro vSechny
hotelové hosty, ktefi se zde ubytuji alespon na jednu noc, je pfipravena sleva 10 % na
konzumaci v hotelove restauraci. Déle v hotelu funguje Cross-selling, coz znamena, ze jiZ
k prodanému pokoji se snazi hotel zvysit trzbu tim, Ze nabidne tieba koupi kytice riuzi, misu
S ovocem, Sampaiiské na pokoj. Up - selling znamena, ze se hotel snazi prodat lepsi pokoj, nez
byl zakoupeny. Na webovych strankach je mozné si zakoupit ubytovaci balicky za specialni
ceny. Doplikové pfedméty jsou k dispozici pro hosty na hotelové recepci nebo hotelovém
pokoji. Mohou poskytnout vétsi informovanost o hotelu a vytvofit pozitivni ndzor na hotel
a jeho sluzby. Ptikladem jsou: hotelové letacky, vizitky, jmenovky, brozury, letd¢ky o vSech
aktivitach hotelu (catering, svatba, plesy, vano¢ni vecirky, konferenéni salony, teambuillding,
apod.), propisovaci tuzky a poznamkové bloky, pohlednice hotelu Slavia spolu s méstem
Brnem, jidelni a vinné listky a kosmetické sady. Nejpopularnéjsi podpora prodeje je soutéz
o romanticky vikend v hotelu Slavia v hodnoté 4 500 K¢. Soutéz probiha na socialnich sitich.
Soutéze se miize zUcCastnit kazdy. Musi pouze splnit podminky, které jsou vzdy u piispévku
jasné napsané.

Osobni prodej patii k nejvyuzivanéj§im prvkim komunika¢niho mixu. Pro hotelovou ¢ast
osobni prodej zajisti recepCni, ktera je k dispozici 24 h. denné. Jinou formu hotel nevyuziva,
protoze velké mnozstvi klientl si rezervuje ubytovani a stravovani formou e-mailu, telefonu
nebo rezervacnich portalt. Ubytovani v pracovni dobé zajist'uje hlavni recepéni. Provozni mé
na starosti kazdodenni chod restaurace, kuchyné a cateringu, fe$i objednavky a koordinuje
dodavku jidla na riizné akce. Osobni pfistup zaméstnancii k hotelovym hostim nebo klientim
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je velmi dualezity, umozinuje naslouchat potfebam zakaznikli a flexibilné reagovat na jejich
potieby. Na zakladé toho se také mohou nabizet doplitkové sluzby.

Public relations: Hotel Slavia se snazi ziskat co nejlepsi vztahy, a to jak vnitiné, tak z vnéjsku,
s veSkerym svym okolim. Hotel udrzuje blizky vztah se zamé&stnanci a vefejnosti, ale také
s novymi klienty, dodavateli a obchodnimi zastupci. V hotelu Slavia se snazi vytvofit pro své
zaméstnance domaci prostiedi, a tim zajistit pevné vazby na dobré urovni.

1.

Vztahy se zaméstnanci: Velky dliraz je kladen na zlepSovani vztahii se zamé&stnanci, jde
0 vnitini PR. Hotel se snazi zaméfit predev$im na osobni komunikaci, déla osobni
porady, které jsou vzdy predem dané. Zaméstnanci si mohou domluvit i soukromé
porady, které si urcuji podle vlastni potfeby. Na poradach se tesi pracovni problémy,
které se hotel snazi minimalizovat. Cilem je utvofit pevnou firemni kulturu a vytvofit
tim 1 hotelovou identitu. Hotel se snazi vytvofit pfijemné prostiedi prvotné
pro zaméstnance, ktefi se budou citit v hotelu bezpecné a spokojené. To se dale odrazi
na jejich chovani vici klientliim a ve vysledku se to projevi v podob¢ kvalitniho servisu.
Hotel pro své zaméstnance potada rtuzné vzdélavaci akce, které dale prispivaji
ke zkvalitnéni sluzeb.

Udalosti a akce: Pro lepsi vztahy s vefejnosti hotel porddéd rizné udalosti a akce pro
vetejnost. Tyto akce se pofadaji v hotelovych prostorach. Dtive se v hotelu konaly
hotelové prvorepublikové plesy. Aktualn€ se nejvice vyuzivaji gastro akce, konference,
svatby a akce pro déti. V ramci rodinnych akci pofada hotel Den déti. Gastro akce: jeden
tyden v kazdém mésici nabizi hotel rizné delikatesy, které jsou inspirovany probihajici
sezonou. Vice informaci najdete v podkapitole 3.1.2 Stravovani. Na zaklad¢ aktualni
situace zpusobené koronavirem Covid 19 hotel poskytl v této tézké situaci veSkerou
kapacitu pokoji krizovému §tabu. V této vyjimecné situaci pomoci statu bylo jisté
zasluzné a na vetejnost to urCité¢ udélalo pozitivni dojem a pro cely hotel to pfinese
dobrou reklamu.

Kvalita sluzeb je pro odliseni se od konkurence velmi nezbytna. Proto se v soucasné dobé
vénuje velka pozornost pravé této oblasti. Zpravidla se kvalita sluzeb vymezuje témito deseti
polozkami (FORET, 2008, s. 138):

1.
2.

spolehlivost — schopnost realizovat a poskytovat sluzby spolehlivé a spravng;
vnimavost — schopnost reagovat rychle, iniciativné a tvorivé na prani a potieby
zakaznika;

kompetentnost — uplatnéni pozadovanych schopnosti, znalosti a zru¢nosti

k bezchybnému poskytnuti sluzby;

zdvorilost — kultivovanost, ohleduplnost, vstticnost, pozornost, uctivost a srde¢nost
v pristupu k zakaznikam;

daveéryhodnost — loajalita vaci zakaznikam, hodnovérnost a upiimnost;

bezpecnost, jistota — poskytovani sluzby nesmi predstavovat pro zakaznika
nejistotu, riziko ¢i nebezpeci, pripadné musi byt 0 mozném riziku predem pravdiveé
informovan;

pristupnost — snadna dostupnost na vhodném misté, ve vhodném case a s kratkou
¢ekaci dobou;
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8. hmatatelnost, materialnost — uroven fyzického vybaveni, technického zatizeni pro
poskytnuti sluzby.

9. komunikativnost — schopnost piesné a srozumiteln¢é popsat sluzbu, pohotové
a rychle ji poskytnout;

10. pochopeni zakaznika — poznat zakaznika a jeho problémy, poskytnout mu
individualni pozornost (FORET, 2008, s. 138).

Reklama na internetu
1. Marketing na sociélnich sitich

Hotel Slavia na Facebooku: Hotel ma oficialni stranku na Facebooku — jméno Hotel Slavia
Brno, jako profilovou fotku ma logo hotelu. Na Gvodni strance ma fotku hotelu z roku 1939.
Na Facebooku hosté hotel sleduji, davaji: ,,To se mi libi*, komentuji, pfidavaji fotografie
z hotelu Slavia, oznacuji soucasnou polohu. Host mtize na strance najit mapu, kde se hotel
nachdzi, fotografie pfimo od hotelu nebo od klientt. Dale jsou zde zakladni informace o hotelu,
jako je adresa, telefon, odkaz na webovou stranku a provozni dobu. Také zde Ize naleznout
recenze od hotelovych zakaznikdi. Aktualni hodnoceni na Facebooku je 4,4 z5
(ze 146 komentait). Uzivatel mize mit vice aktivit na strance: stat se fanouSkem (To se mi
1ibi), ulozit si stranku, napsat hodnoceni, sdilet stranku.

Zaznam aktivity na socidlni siti Facebooku je od 1. 7. 2019, kdy byla studentka v hotelu
zaméstnana. V té dobé mél Facebook 784 sledujicich a aktivita byla na Facebooku minimalni,
maximalné 1x do tydne, a to jen diky zvefejiovani poledniho menu. Poledni menu se
zvetejnovalo nepravideln€, nékdy v patek, jindy v sobotu nebo v nedéli. Obcas 1 v pondéli.
Od nastupu studentky se zacalo pracovat na Facebooku aktivné z diavodu ziskani novych
potencialnich klientt, s cilem oslovit co nejvétsi pocet lidi. Ke dni 1. 2. 2020, tedy za dobu vice
nez pul roku, profil ziskal 334 novych sledujicich. Hotel ke dni 9. 2. 2020 ma 1118 sledujicich,
ktefi dali: ,,To se mi libi* na stranku a 1136 profil sleduje, aniz by dali ,,To se mi libi“. Dosah
profilu je 4090, obsah piispévku oslovilo az 6771 osob a 2772 jich oznamilo polohu v hotelu
Slavia.

V tabulce ¢. 3 jsou vidét aktivity na socialni siti Facebook. Aktivita na Facebooku je vétSinou
3-5x do tydne. V nasledujici tabulce najdete, jaky styl ptispévkt hotel zveiejiuje.

Tabulka 3 Aktivita na Facebooku

Facebook | Pond&li Utery | Stieda Ctvrtek | Patek Sobota Nedéle
Piispévek | Hotelové Ukazka Piedstaveni Jidelni
listy, konkrétniho hotelu listek
predstaveni jidla, co se
jidelnich vaii v hotelu
specialit
nebo akci
My Hotelové Video jidla | Ukazani Sdileni Jidelni
Stories listy restaurace piispévku listek
od klientt

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Na socialni siti Facebook probihaji placené reklamy, nejcastéji na Gastro specializace. Hotel
tim chce ziskat vétsi dosah a ukézat, Ze tato akce bude probihat nebo probihd. Naptiklad placena
reklama na Moravské zabijackové hody, kde akce probihala 6 dni, s rozpoctem 200 K¢/os. Tato
akce byla cilena na mésto Brno, muze i Zeny ve véku 25-55 let, s kli¢ovymi slovy: jidlo,
restaurace, gastronomie, maso. Prispévek mél organizacni dosah 327 lidi, placeny dosah
3 201 lidi a 521 kliklo na ptispévek. Celkovy zajem o ptispévek byl 329 lidi. Placena reklama
tedy vysla na 0,61 K¢ na osobu. Placena reklama byla uspésna, ale je tézké odhadnout, kolik
lidi pfislo do Slavie na zaklad¢ placené reklamy na tyto Zabijackové hody. Moznost, jak zjistit
dosah placené reklamy na Facebooku a zjistit pocet lidi, ktefi ptisli na zéklad¢ toho, Ze reklamu
vidéli, by mohl vyftesit promo kod, ktery by se ukazal na socialni siti u pf¥ispévku a host by ho
nahlasoval ptimo v hotelu (Facebook, 2020).

Hotel Slavia na Instagramu: Hotel ma oficialni stranku na Instagramu — jméno Hotel Slavia
Brno, kde profilovou fotkou je obrazek hotelu. Na Instagramu hotel hosté sleduji, davaji: ,,To
se mi libi“, komentuji, pfidavaji a oznacuji fotografie z hotelu Slavia, oznacuji soucasnou
polohu. Host miiZze na strance najit polohu hotelu, hotelové fotografie, ale také fotografie
od Klient. Na profilu jsou napsany zakladni informace o hotelu: adresa, telefon, odkaz na
webovou stranku a provozni doba. Uzivatel miize mit vice aktivit na strance: sledovat profil,
ulozit si stranku, ptidat mezi oblibené stranky a sdilet stranku.

Zaznam aktivity na socialni siti Instagram k 1. 7. 2019, kdy byla studentka v hotelu zaméstnana,
byl profil 54 sledujicich. V té dobé mél profil okolo 60 fotek, fotky byly neatraktivni, nekvalitni
az neprezentovatelné. Proto se vSechny fotografie odstranily a profil se zacal propagovat znovu.
Profil k 1. 2. 2020 ma 947 sledujicich, coZ je o 893 vice nez pted pul rokem a 102 fotografii.
Profil se prezentuje jako ¢esky hotel s tradi¢ni restauraci, kde najdete slogan — Ptijd’te se k nam.
ZASTAVIT! Déle je mozné si prohlédnout ulozené stories, které jsou nazvané: O ndas, U nés,
Od Vas, Hotelové listy, Speciality v hotelu, Denni menu s aktualnim datem, které se aktualizuje
vzdy v nedéli. Také se ukazuji akce v hotelu Slavia i akce mimo hotel. Na Instagramovém
profilu je o néco véEtsi aktivita nez na Facebookové strance.

Nejvétsi dosah byl u ptispévkl z filmu Dé&dictvi, aneb KurvahoSigutntag (1216), z akce
Svatebni revoluce (709), poté prispévek, ktery byl repost hotelu a byl spojeny se soutézi s jinym
profilem. Podle statistik je nejvétsi zajem o prispevky z filmu Dédictvi, aneb KurvahoSigutntag
a fotky jidel, které se podavaji v restauraci.

Tabulka 4 Aktivita na Instagramu

Instagram | Pondéli | Utery Stteda | Ctvrtek Patek Sobota Nedéle
Prispévek O hotelu Restaurace Aktualita
—jidlo ve Slavii
My Hotelové | Fotka Prostiedi Repost od Poledni
Stories listy z poledniho z hotelu. klientd, menu
menu. Ukazka akci | kteti
Ptipomenuti ve Slavii oznacili
hotel

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Na Instagramu, pokud se zvetejni ptispévek, se vzdy udéla upoutavka v rdmci my stories, kde
se pouzije GIF, napt. klikni sem a dozvis se vice. Cilem je, aby se co nejvice lidi podivalo na
ptispévek, zaujal je a vyvolal v nich akci — nakup nebo alespont namotivoval k navstéve hotelu
nebo restaurace. Pokud hotel nékdo oznac¢i nebo oznaci polohu hotelu, tak se hotel vzdy snazi
fotky nebo videa sdilet. Jak mizete vidét v Tabulce 4 aktivita na socialni siti Instagram je
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obvykle 4-6x do tydne. Vypada to vice autenticky, pratelsky a lidé mohou vidét fotografie
pfimo od jinych lidi. Fotografie hotelu byvaji od profesionalli a neptisobi tak vérohodn¢ jako
fotky nebo videa od klienti. Aby bylo vSe prehledné, byl udélan profil ve feedu, kde se vkladaji
ptispévky a tabulky. Jedna kolonka je pouze jidlo, druha kolonka pouze ,,0 hotelu*, kde je vidét,
jak to v hotelu vypadé a posledni jsou aktuality v hotelu, napt. gastro speciality, sv. Valentyn,
soutéZe apod. Profil je pfehledny a kazdy si mize vybrat to, co ho zajima. Napi. obyvatele Brna
budou nejvice zajimat piispévky o jidle, popt. o gastro akcich. Ty, Ktefi se planuji ubytovat
v hotelu, bude v prvni fad¢ zajimat okénko o hotelu, kde se prezentuji pokoje a celkove hotel.

Na Instagramu vSak existuje i placena reklama. Influencefi stanovi ¢astku, za kterou budou
danou stranku propagovat, ukazovat ji a psat o ni. Influencefi maji vysoky dosah na jednom
misté, proto jsou tak zadani. Lidé, ktefi je sleduji, se témito influencery inspiruji, a proto, kdyz
vidi dobrou recenzi nebo, ze tam piimo byli, mize je to ovlivnit v rozhodovani sluzbu vyuzit.
Podle (Digitalni nomadstvi, 2019) se kvalita profilu da poznat na prvni pohled. Projde se
poslednich 6 fotografii a zjisti se, kolik fotografii a komentait piispévky maji. Pokud ma
influencer okolo 10 tis. fanouskd a fotka ma 100-200 lajka bez jediného komentate, je néco
Spatné. Ptiklady placenych ¢astek podle influencerti: Mikroinfluenceti (do 10 tisic) - jejich cena
se pohybuje okolo 6001500 K¢. Tito influenceti maji nevyhodu, ze nemohou vyuzivat funkci
,Sswipe up®, tj. pridani odkazu do Instagramového formatu stories. Stfedné velci influenceti
(do 30 tisic sledujicich) - poplatek se vétSinou pohybuje okolo 2000 K¢ podle vystupu.
Influenceti (nad 30 tisic) - maji velky zabér. Zde je jistota, ze influencer si spolupraci vybira,
vénuje se ji a dava tomu nalezitou pozornost. Tito influenceti maji okolo 50 tisic sledujicich a
jejich cena se pohybuje kolem 8-10 tisic za 3-5 zminéni ve stories a 1-2 fotky na profilu.

Po vlozeni do Analytics Famoid (2020) se ukazuje celkovy piehled o profilu, ktery ukazuje
pocet sledujicich, coz je aktualne¢ 939 sledujicich a 101 pfispévki na profilu. Profil ma
engagement 5,44 %, primérné 47 ,,To se mi libi“ a 4 komentare u ptispévku. Nejoblibenéjsi
ptispévky jsou z filmu Dédictvi aneb KurvahoS$igutntag a jidel z restaurace. Hotel spada do
kapitoly vice nez tisic sledujicich, ale méné nez 5 tisic, kde engagement by mél byt okolo 8 %,
zatimco hotel ma 5,44 %.

Srovnani Instagramu a Facebooku

Jak muzete vidét na obrazku, podle Focus Age (2019), pfesto, Ze je nejkrat§i dobu na trhu,
S nejvetSim nardstem vede WhatsApp a na druhém misté je Instagram. Za jednu minutu vznikne
460 miliont stories. Jenom na Instagramu vyuziva 80 % lidi stories. V ramci statistik je v Ceské
republice na Instagramu 2,1 miliont aktivnich ucti, na Facebooku 4,7 milionli a na Messengeru
3,7 milionu.

Obrazek 4 Rust stories v jednotlivych obdobich

Daily

e
@ racebook Instagram Snapchat ® whatsapp

Zdroj: Focus Age (2019)
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2. Weboveé stranky

O webové stranky hotelu Slavia se v soucasné dobé stara studentka, ktera je vytvorila a ma na
starosti spravu webu. Na web dodava fotografie, kreativni texty a pracuje na jejich Gpravé.
Néklady na udrzbu €ini ptiblizné okolo 2500 K¢/mési¢né. Internetové stranky obsahuji tvod,
informace o hotelu, pokojich a apartméanech, restauraci a cateringu. Dale zde najdete Svatebni
den v hotelu, pronajem salonkd, salu a kontakty. V soucasné dobé by mély byt aktualizované
vSechny informace na webu. Z hlediska funkénosti webové stranky jde o star$i zpracovani
ajsou tam jisté rezervy, na kterych by se dalo jest¢ zapracovat, napf. vytvoreni aplikace
pro mobilni zatizeni.

Na webovych strankach se vyuziva Fastbooking (2020), diky kterému funguje rezervacni
systém. Fastbooking ma velkou Skalu, ktera fesi oblast elektronického obchodovani. Poméaha
hoteliérim otevtit dvefe pro digitdlni cestovatele: hledat, porovnavat a rezervovat. Portal
Fastbooking nabizi Siroké spektrum pro hotelové strategie a odborné poradenstvi. Snazi se
podpofit pfimy prodej a zvysit provozni vysledky a diky tomu ziskat vétsi nezavislost. Od roku
2014 poskytuje vice nez 200 funkénich technologii.

Pohodli pro zadkaznika ptedstavuje dostupnost produktu a sluzby a to co nejjednoduseji
a intuitivné. Na prvni pohled jde na strance hotelu Slavia (2020) zaznamenat, ze webové stranky
jsou obsahlé a predstavuji velkou hotelovou nabidku. Hned po ptichodu na oficialni stranky
hotelu je vidét horni lista, kde najdete vSe o hotelu, pokoje & apartmany, svatebni den,
restaurace & catering, salonky & sal, kontakty. Hned na zacatku ,,vyblikne* logo hotelu Slavia
a aktudlni novinky nebo aktudlni gastro akce, plesy, prednasky a aktualni udalosti hotelu Slavia.
Daéle zde najdete zakladni informace o hotelu. Na konci strany jsou rizné balicky hotelu Slavia,
coz je velmi nepfehledné. Tyto baliCky by mély byt zcela jisté nahote a bylo by vhodné rozsifit
informace u rezervace pokoje, kde si host miize pfiobjednat néco navic, napt. sekt, kvétinu na
i bali¢ek, mély by mnohem vétsi tispéSnost a mohly by se i vice prodavat. Po rozkliknuti urcité
sluzby se zobrazi stranka s aktu&lnimi informacemi k danému tématu.

Byl prozkouméan web a na zdklad¢ toho se zjistilo, Ze nejvétsi problém je v responzivité
webovych stranek, coz znamend, ptizpusobeni webu pro telefon, tablet, apod. Déle se da
vyzdvihnout uprava menu a jeho zakotveni. Pfidani rezerva¢niho formulafe hned na tivodni
stranku pro rychlejsi ziskdni zdkaznika je lepSi nez pies tlac¢itko REZERVOVAT IHNED.
Celkovy web je potieba trosku procistit, nékteré slozky jsou pfili§ piehlceny bezvyznamnym
textem. Cena takového webu zacind na 40 000 K¢ a mésicni sprava se pohybuje okolo
700 K¢/mésic.

Dalsi moznost, kterou by se mohly webové stranky 0zvlastnit, je aplikace OTA, ktera mize byt
velmi zajimava pro ptildkani nové klientely. Bohuzel, pokud staly host vyuZziva tuto aplikaci,
musi hotel platit nestale poplatky jako za ptimou rezervaci. Proto je velmi dobré po piijezdu
hosta v ném nechat dobry dojem z navstévy, se v§im ho seznamit a o v§em ho informovat
a zaroven mu predstavit vyhody pifimé rezervace. Napiiklad sleva na dalsi ndkup (pfes piimy
web) nebo nejnizsi cena ze vSech portalt.

vvvvvv

ovliviwji pfi jejich vybéru. Proto by se méla brat v potaz atraktivita a zajimavost téchto stranek.
Déle je nutna neustala aktualizace webovych stranek — Uprava, grafické jednotnost a obsahova
struktura stranek.

3. Meta Search

Google hotel Slavia Brno (google.com, 2020) - tento vyhledavaci néstroj vyhleda hotely,
ubytovani, penziony, vcetné fotografii, cen a recenzi. Po zadani urcitého dotazu
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do vyhledavaciho pole, napi. hotel v Brné stied, se objevi mapa a seznam hoteli, které
odpovidaji popisku. Pro rozsifeni vyhledavani se musi poté proklikat na dalsi hotely. Dale bylo
na vybér 122 hotelt, kde se hotel Slavia objevi na 2. stran¢, hned na prvnim misté. Stranka se
da upfesnit podle vlastnich kritérii. Napiiklad podle cenové kategorie, dostupnosti hotelu,
hodnoceni zdkaznika, vybavenosti hotelu, poctu hvézdicek nebo také podle znacek hotelu.
Po vybéru konkrétniho hotelu se objevi nové okénko, kde najdete podrobné&jsi informace
o hotelu, fotografie, celkové hodnoceni recenzi, kontakt a minimalni cenu za nocleh. Déle se
pak objevi (dala jsem pry¢ dalsi) ceny z riznych rezervaénich portald, jelikoz Google hotel
Slavia Brno dokaze vyhledat (dala jsem pry¢ data) soucasné ve vice vyhledavacich na riiznych
strankach. Pokud se konkrétn¢ podivate na hotel Slavia Brno, nahote v 1isté najdete fotografie
hotelu, dale pod tim najdete z&kladni informace, jako je adresa, odkaz na oficidlni web
a hodnoceni klientd a také najdete mapu s virtualni prohlidkou a nejbliz§i pamatky v okoli.
Poté, co vlozite datum (dala jsem pry¢ vaSeho) pfijezdu a odjezdu, zobrazi se ceny v riznych
internetovych prohlizecich (Booking.com, Hotels.com, Tripadvisor, Agoda). Vyhoda je v tom,
ze zékaznik si mize prohlédnout ceny konkurence a objednat si hotel co nejlevnéji a nemusi
navstévovat vice portald.

Tripadvisor (2020) funguje velmi podobné, rozdil je v tom, Ze nevyhledava jenom hotely,
podporuje vice jazykovych mutaci a je mozné nastavit vSechny ménové kurzy. Menu na
Tripadvisor.com jsou na konkrétni misto, napfiklad Brno (mapa Brna, turistika v Brng¢,
ubytovani se snidani, fotografie Brno). Dalsi kategorie jsou hotely, kde jde vybirat podle typu,
tiidy nebo stylu (nizkorozpoctovy, stfedni kategorie, luxusni, vhodny pro rodiny) hotelu,
cenové kategorie, oblibené vybaveni, hodnoceni cestovatell, zajimavosti pobliz, apod. Dale se
hotely mohou tfidit a vyhledavat podle hodnoceni, cena/kvalita, cena od nejnizsi, vzdalenost
od centra. V piimé nabidce hotelu Slavia Brno najdete zékladni informace o ubytovani,
hodnoceni na portalu, fotografie ubytovani, virtualni mapu a zhodnoceni vzdalenosti od centra.
Cena za ubytovani se ukaze, pouze pokud zvolite konkrétni datum. Na prvnim misté se ukaze
cenové nabidka na oficidlnich strdnkéach a déale na Booking.com, Hotels.com a Expedia. Hotel
Slavia Brno se objevuje na 29. pozici z 59 hoteli v Brné. Co se ty¢e restauraci na portalu
Tripadvisor, najdete zde vSechny restaurace v destinaci Brno a restaurace v blizkosti hotelu.
Pokud se podivéate na hotel Slavia — Restaurant, tak se objevuje na pozici 229 z 971 zafizeni
v kategorii Restaurace — Brno. Také tady najdete fotografie restaurace a jejich jidel, hodnoceni
a recenze, virtualni mapu a kde se restaurace nachazi.

3.3.3 Zpétné vazby od ziakaznikii prostiednictvim internetu

Nedilnou soucasti marketingové komunikace jsou internetové vyhledavace ubytovacich
zarizeni, na kterych se hotel objevuje a plati se za jejich zprostfedkovani.

Na Booking.com (2020) mé hotel Slavia celkem 943 recenzi a celkové hodnoceni je 7,7. Podle
informaci na Booking.com nejvice hodnoceni je od pari (419), hostli na sluzebni cesté (300),
jednotlived (237), rodin (108) a skupin pratel (34). Nejvice recenzi je ve znamce 7-9, kdy 9 je
nejvyssi mozné ¢islo. Recenze se rozd¢€luji na fantastické 9+, kde je 238 hodnoceni, dobré 7-
9, kde je 455 hodnoceni, obstojné 5-7, kde je 203 a Spatné 3-5 s 42 recenzemi.

Na TripAdvisoru (2020) je 202 recenzi, kde celkova hodnota je 3,5. To je hodnoceno jako
velmi dobré. Hotel Slavia je na pozici 29 z 59 hoteli. Hodnotitele na TripAdvisoru lze také
rozdélit na: pary, rodiny, jednotlivce, obchodni cestujici a pratele. Nejde zde ale vy¢ist, kolik
hodnoceni bylo od jednotlivych skupin. Nejvice hodnoceni je v anglickém jazyce (89),
v ¢estiné (23), v némciné (19), v rustin€ (17). Na profilu TripAdvisoru je nejvice jazyki
z uvedenych portalti, napt. korejStina, japonstina, arabsStina, norStina, finstina, danstina,
Svédstina.

42



Trivago.cz (2020) ma vytvorené hodnoceni podle primérného hodnoceni, sestavené na zaklade
1292 recenzi z portali Hotels.com (7.6/10) a Expedia (7.7/10), kde celkové hodnoceni je
7,6/10. Pti ukazani hotelu se objevi, ze hotel Slavia je 4. nejobliben¢jsi hotel se 4* v Brné. Pti
rozkliknuti na ptehled hodnoceni, je nejvice hodnoceni v anglickém jazyce a poté v ¢esting. Na
Trivagu je nejveétsi pocet polozek, které se hodnoti.

Na Google maps (2020) ma hotel Slavia 962 recenzi s celkovym hodnocenim 3,9, kde
maximalni hodnoceni je 5. Celkové hodnoceni podle part je 3,8/5. Stejné hodnoceni maji
I jednotlivcei, rodiny a lidé, ktefi jezdi na sluzebni cesty. Lidé Casto kladn¢ zminuji misto,
atmosféru, sluzby, Cistotu, jidlo a restauraci. Hor$i hodnoceni se tyka koupelny, vybaveni,
zabavy a klimatizace. Hodnoceni 5* je okolo 40 %, 4* je 30 %, 3* je 21 %, 2* je okolo 6 %
a 1* jsou 3 %.

Na Hotel.cz (2020) mé hotel Slavia okolo 202 recenzi a celkové hodnoceni hotelu je 82 %.
Podle informaci Hotel.cz si ho nejcastéji zobrazuji jednotlivei (123 zobrazeni), pary
(38 zobrazeni), skupina ptatel (24), rodina se star§imi détmi (8). Recenze si nejcastéji zobrazuji
Vv ¢eském jazyce (171), v némciné (13), v anglicting (12) a slovensting (4).

Tabulka 5 Hodnocené kritérium u vybranych portald.

Hodnocené Booking.com | TripAdvisor | Trivago Google Hotel.cz
Kritérium maps

Znamka - | 1-10 1-5 1-10 1-5 %
moznosti

hodnoceni

Personél 8,3 4,3 89 %
Zarizeni 6,7 7,8 84 %
Pohodli 7,3 75 %
Pomér 7,1 3,5 7,5 78 %
ceny/kvality

Lokalita 9,3 4,5 9,1 4,4

Wifi zdarma 8,4

Cistota 3,5 8,1 87 %
Sluzba 4 8

Pokoje 6,6 2,6

Komfort 7,4

Budova 6,1

Snidané 75

Jidlo a napoje 7,4

Celkoveé 7,7 3,5 7,6 3,9 82 %
hodnoceni

Zdroj: Vlastni zpracovani dle Booking.com (2020), TripAdvisor (2020), Trivago (2020),
Google maps (2020), Hotel.cz (2020)
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Piehledna tabulka shrnuje vysledky hodnoceni u vybranych portali. Jak lze z tabulky zjistit,
nejvice polozek, které ma hodnoceni, je portal Trivago. Jediny portal Hotel.cz ma uvedené
hodnoceni v %. Nejlepsi hodnoceni podle hodnoceni na Google maps je 3,9, coz odpovida
89 %. Nejlépe podle hodnoceni vysla lokalita, ktera je u hotelu opravdu lukrativni. Déle velmi
dobte vysel persondl, sluzby a Cistota. Je velka Skoda, ze na portalech neni hodnoceni snidané
a celkove jidlo v restauraci. Tim by se hotel Slavia hodné posunul dopiedu. Skoro vSechny
portaly porovnavaji cenu a kvalitu. VSechny portaly se viceméné shodly, ukazuji 70 - 80 %.
Z diivodu, Ze je hotel starsi, tak se snizuje celkova hodnota hotelu.

Hodnoceni je dano do tabulek a Ptilohy 2. Pouzity byly materidly ze vSech recenzi, které se
objevily za 4 mésice na riznych internetovych portdlech. Podle primérnych statistik
ubytovanych hostli v hotelu a ptidanych recenzi pouze 7 % z ubytovanych nechava po sobé
recenzi.

Tabulka 6 Seznam pouzivanych vyhledavact

Partner Provize (%)
Fastbooking — hotelovy WEB 6
Fastbooking (tripadvisor a affiliate) 17
Booking.com a affiliate 18

Hotel.cz a affiliate 15
Expedia.com a affiliate 20
HRS.com 15
Byhours.com 18
Slevomat/Zlavomat 22

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

Nejcastéjsi pocet rezervaci prichazi od Booking.com, kde je podle tabulky vidét vyska provize
18 %. Nejlepsi 1 nejvhodnéjsi varianta je pro hotel pfima rezervace ptes Fastbooking, kde
portalim, a to pravé z diivodu nejmensi provize. Na socialnich sitich se vzdy hotel snazi
podpofit ptimy prode;.

Pro zvyseni zpétné vazby hotel vytvofil prostirky s QR kddem, na kterych vsechny pobizi, aby
hodnotili hotel. QR kod funguje k pfimému piesmérovani na Google maps. Tim se hotel snazi
zvysit své hodnoceni i zpétnou vazbu od klientl. Prostirky se vyuzivaji v restauraci u snidani
a obédl. Tato marketingova strategie se zaCala vyuzivat teprve od tnora 2020, tudiz je zatim
tézké posoudit, zda to bylo efektivni a doslo ke zvySeni poctu recenzi. Pro lepsi piedstavu je
pfiloZen obrazek 5.
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Obrézek 5 Prostirky na zpétnou vazbu
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Zdroj: Materialy hotelu Slavia (2020)
Slevy na internetu

Ptikladem je Slevomat, na kterém se hotel casto objevuje. Snazi se pomoci tohoto portalu ziskat
klienty v obdobi, kdy je hotel méné obsazeny a zaplnit ho. Pomoci Slevomatu se hotel Slavia
chce zviditelnit a oslovit novou klientelu. Provize Slevomatu z kazdého nakupu ¢ini 22 %.
Portél Slevomat (2020) je misto, kde je registrovanych ptes 1,3 miliond zakaznikd. Klienti zde
hledaji inspiraci na ubytovani, nové zazitky, sluzby a zbozi. Hotel zde nabizi ubytovaci balicky
pro 2 osoby ve dvouliizkovém pokoji s polopenzi. Polopenze obsahuje snidani formou bufetu
a dvouchodovou vecefi — hlavni jidlo a dezert.

Tabulka 7 Prehled prodeje na portalu Slevomat
| Misice  [Potetosob  |Lishofoc | Potetpokoi |Pokajinoc |
2019
10
11
12
2020
1 78
2 26 39 20
3 137 232 121

Zdroj: Vlastni zpracovani z piehledt v hotelu Slavia (2020)

24
48
45

45
74
62

46
98
96

90
151
133

118 61
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Ptehledna tabulka ¢. 7 shrnuje piehled za pul roku prodeje na Slevomatu. Nejvice prodanych
pokoji bude v nasledujicim mésici (bfezen), kde se dosdhne zatim nejvice prodanych pokoji
ptes portal Slevomat. Bohuzel, vzhledem k aktuélni situaci, kterou zavinil koronavirus
Covidl19, kdy byl hotel zavieny, nedoslo k jeho zaplnéni. Naopak, v mésici unoru byl nejmensi
pocet prodanych pokoji. Z celkové tabulky je vidét, ze portal Slevomat poméha ziskat pomérné
velky pocet potencidlnich klientt.

3.4 ldentifikace konkurence

Situace na trhu s ubytovacimi sluzbami se méni béhem sezény. Od jara Sse pomalu zacina
probouzet samotné Brno, zacinaji vic piijizdét turisté, kteti jsou zvédavi na rozkvetlé Brno. Na
akci v hotelu. Pies 1éto je totiz velké mnozstvi navstévniku, ktefi si chtéji uzit Brno venku,
posedét na vyhtaté letni terase s kafickem, dortikem nebo néjakym osvézujicim letnim drinkem.
Jednou z nejvétsich akei, které se konaji v Brné (celé Brno je uplné vyprodané), je Moto GP.
atmosféru. Na podzim se postupné akce presouvaji do samotného hotelu a na fadu piichézi
uzivani si romantickych apartmanti s hoficim krbem. Pfes zimu se mohou vSichni téSit na
Vanocni trhy, které se potddaji v okoli hotelu. Béhem Vanoc¢nich trhli je Brno rozdéleno do
4 namésti, kde jsou stanky s pitim a jidlem, vanocni stromky a nadhernd vanoc¢ni nalada.
Ptes zimu se v hotelu konaji firemni vano¢ni vecirky. Zacatek roku se nese ve znameni plesové
sezony.

Ptima konkurence je:
e Best Western Premier Internacional hotel
e Hotel Continetal
e Hotel Grand
e Hotel Passage

V ptiloze 3 je pfilozen celkovy piehled brnénskych hotelli, apartméant a jinych ubytovacich
zatizeni. V samotném Brné se nachazi 134 ubytovacich moznosti. Zde je cileno pouze na Brno
stfed, protoze marketingova komunikace je jind pro stfed mésta a jina pro jeho okoli.

Tabulka 8 Piehled 4* hoteld v Brno — centrum

Pocet pokoju | Nazev Adresa

11 az 50 Hotel Pegas Brno, Brno — mésto, Jakubska 120
Hotel Royal Ricc Brno, Brno — mésto, Starobrnénska 338

51 az 100 Hotel Grandezza Brno, Brno — mésto, Zelny trh 314
Hotel Slavia Brno Brno, Brno — mésto, Solni¢ni 243

101 a vice Best Western Premier hotel Brno, Brno — mésto, Husova 200
Grandhotel Brno Brno, Brno — mésto, BeneSova 605

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)

V samotném centru se snazi pomoci marketingové komunikace oslovovat navstévniky, kteti
jedou do Brna za pamatkami, za ruSnym Zivotem a je pro né prioritni bydlet v okoli centra.
Naopak ubytovaci zafizeni na okraji Brna mohou mit marketingovou komunikaci zamétenou
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na klid a zelen. Klienti chtéji byt nedaleko od centra a k ptepravé do centra vyuziji dostupnou
dopravu.

V piiloze 4 je prehled vSech 4* hotelll v Brné. Zde v tabulce je pouze piiméa konkurence
do 2 km v samotnem centru Brna.

Neptimou konkurenci jsou ostatni hotely v dosahu centra mésta, dale ubytovny, penziony
a apartmany, které také funguji v ramci ubytovani. Velkou konkurenci je i pronajem pokoju,
apartmantl a bytil v rdmci Airbnb, které maji nizsi poplatky nez hotely a mohou tim padem
nabizet ubytovani za niz$i ceny.

Airbnb se snazi podporovat cestovatele s atraktivnim ubytovanim po celém svéte. Ma
2,9 milionti hosteld, 800 tisic pobytl na jednu noc a 14 tisic novych hostiteld za jeden mésic.
Airbnb je registrace bez poplatkil a hostitelim uctuje jednotny poplatek ve vysi 3 %, coz je

Cwwvr

3.4.1 Analyza marketingové komunikace konkurence a porovnani

Jednou z nejlepsich konkurenci s marketingovou komunikaci je hotel Anybody hotel (2020).
Hotel je na trhu necelé 2 roky. Je naprosto odlisny od ostatnich hotelti. Prezentuje se jako 20 %
hotel a 80 % zazitek. Anybody hotel je velmi designovy hotel, ktery umoziiuje néco uplné
nového. Hotel ma pouze 10 pokoji. Kazdy pokoj je upln€é odlisny a inspirovany urcitym
filmem, napt. Snidan¢ u Tiffanyho, James Bond, ZvétSenina, Sladky Zivot, Muz z Acapulca
nebo Posledni tango vV Pafizi. Studentka stravila noc v jednom ztéchto pokoji
a bylo to neuvéfitelné. Clovék se naprosto vzije do déje filmu a najde si tam svoji roli. Pokud
ale klient chce na pokoji travit co nejkratsi Cas, tak tento hotel pro n&j neni urcité to pravé.
Webové stranky jsou jednoduché a piehledné, jelikoz hotel nenabizi jinou sluzbu nez
ubytovani. Pfi pohledu na marketingovou komunikaci v Anybody hotelu je velmi aktivni na
sociélnich sitich. Na Facebooku (2020) maji 9 388 sledujicich, hodnoceni 4,9 z 54 recenzi.
Facebookova stranka je prehledna, designova, aktivni a u ptispévkil pouzivaji kreativni €lanky.
Prispévky jsou napsané formalnéji, bez vyuZzivani emotikont a ton komunikace je oficialnéjsi
a spiSe formou vykani. Fotky jsou pestré, zajimavé, az neo¢ekavané a piesné vystihuji hotel.
U piispévku se snazi Casto vybizet sledujici k nazoru, sdileni a diky tomu maji velkou aktivitu
sledujicich u jednotlivych pfispévkl. Na Instagramovém profilu ma 73 fotek a 8217 sledujicich.
Vzhled profilu je v jednom filtru, coZz pusobi velmi jednotn¢. Na fotografiich jsou v 98 %
prezentovany jenom pokoje. Chybi sdileni ptispévki od klientt, a tim navazani blizsiho vztahu.
Je mozné vidét placenou reklamu na Instagramu, nejCastéji ve formé my stories. Podle
Analytics Famoid (2020) ma profil Engagement 1,75 %, primérné okolo 141 ,,To se mi libi*
a okolo 3 komentaii na ptispévku. Anybody hotel spada do kolonky nad 5 tisic a do 10 tisic
sledujicich, kde by engagement mél byt 4 %. Vzhledem k tomu, Ze profil pouze prezentuje sviij
prodej bez jakékoliv soutéze nebo podpory jiné osoby, tak je predpoklad, Ze je profil uspésny.

Passage hotel je pro hotel Slavia momentalné velkou konkurenci, protoze je novée
zrekonstruovany, otevieny od ledna 2020. Zatim ale neziskal zpét své byvalé zakazniky.
Vypada to, ze je to Spatnym marketingem. Kdo neni z Brna, viibec nevi o jeho znovuotevieni.
Hotel velmi malo zvetejnoval pribéh rekonstrukce a okamzik otevieni hotelu. Hotel by
nemusel piijit o celou svoji klientelu, kdyby ,,fungoval* alespoii na socialnich sitich a ukazoval
by cely prabéh rekonstrukce, jaké budou zmény nebo za jak dlouho se hotel znovu otevie. Hotel
ma velmi pozitivni hodnoceni, ale prozatim velmi malé, aby se dalo relevantné hodnotit. Na
Instagramu (2020) zacal profil fungovat od unora 2020. Na socidlnich sitich prozatim nema
moc dobré ohlasy, ¢asto jsou zde stiznosti na vzhled a velmi nepopularni je zavieni pasaze
zaroven se znovuotevienim hotelu. Hotel Passage ma prvni ptispévek 14. tinora 2020 a od té
doby tam ma okolo 5 fotek a 126 sledujicich. Ma priimérné okolo 25 ,,To se mi libi*“. Na
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Facebooku (2020) ma hotel mnohem delsi Zivotnost. Facebook byl zaloZen ptesné pied rokem
(19. 2. 2019), kde ukazal svoji nadhernou historii i prubéh rekonstrukce. Hotel ma
393 sledujicich, coz je vétsi dosah nez na Instagranu. Jina propagace, kromé socidlnich siti,
nebyla nalezena. Webové stranky ma hotel Passage (2020) velmi hezké a piehledné. Je Skoda,
ze hotel nemé zadnou jinou nabidku krom¢ ubytovani, napt. ptehled jidelniho listku nebo dalsi
nabizené sluzby. Hotel ma na webovych strankach napsano, ze ma vlastni fitness. Bylo by
vhodné vlozit néjaké fotografie a napsat, zda je fitness soucasti ubytovani nebo za néjaky
poplatek. Dale hotel nabizi jogu a maséaze. Je Skoda, Ze nema zvetejnéno, kdy joga probiha
a jestli je mozné vyuzit tyto sluzby 1 pro vetfejnost. Déle by kazdy jist¢ uvital nabidku sluzeb
i S cenikem. Mohlo by to ovlivnit rozhodovani klientu.

Hotel Continental Brno (2020) je velmi atraktivni hotel, ktery byl postaveny roku 1964 a v roce
2018 prosel hotel posledni modernizaci. Hotel ma hezké a piehledné webové stranky. Na
vlastnim webu ma hodnoceni od Booking, Tripadvisor, Google. Dale méa odkaz na socialni sité
Facebook a Instagram. Ma hezké a c¢tivé ¢lanky ,,Nejsme jen hotel. Jsme soucésti historie,
kulturniho dédictvi®. Pékna je podpora prodeje na socialnich sitich. Pti otevieni webové stranky
se objevila okamzité akce ,,Zamilovany unor®, ubytovani v Unoru na pokoje Superior suite se
slevou 25 %. Hotel Continental mé krasnou ptehlidku svych sluzeb. Web je velmi dobie
uspotfaddany a piehledny. U jednotlivych sluzeb, napt. relax a fitness, parkovani, je dobie
popsané, co si host¢ mohou objednat a za jaké ceny. U kongresovych salonkl je vloZeno
rozloZeni a velikost jednotlivych mistnosti 1 s vizualizaci. Hotelova restaurace vypada lakaveé
i aktudlnim jidelnim listkem. Jediné, co nelze nikde najit, je mozZnost navstévy hotelové
restaurace i pro vetejnost. Na Facebooku (2020) méa hotel Continental pouze 56 sledujicich. Na
Facebooku a Instagramu zacal hotel fungovat od prosince 2019, kam od té doby pftidal pres
60 fotek. Aktivita klientll je ale velmi mald. Na Instagramu (2020) ma hotel ptfes 455
sledujicich. Jako podporu prodeje a ziskani novych klientd hotel nabizi soutéZ o ubytovani.
Bohuzel na profilu neni Zadna zminka o této soutézi. O soutézi je mozné se dovédét pouze
z vlastni aktivity, kdyz se nékdo snazi dohledat u hotelt jejich aktivitu v ramci podpory prodeje.
Hotel Continental ma krasné fotografie i bohaté bio Instagramu.

Best Western Premier hotel Internacional Brno (2020) ma moderni webové stranky, které ale
uplné nenadchnou. Stranky jsou bez napadu a malo ptehledné. Dobry napad je zvetejnit, jak
daleko je pro pési centrum, vystavisté, hlavni nadrazi a nejznaméjsi pamatky v okoli Brna. Jinak
je na webovych strankach pestra nabidka sluzeb. Poprvé hotel nabizi, jako podporu prodeje,
zvyhodnéné balicky, napt. Velikonoce s rodinou, Rodinny relax pro 4, Vypnout a vydechnout.
Velmi zajimavy zpasob prezentace je catering hotelu, ktery je vyhlaseny v celém Brné. Tento
styl je vSak troSku zastaraly. Na webu se neda najit aktudlni jidelni menu, které se podava
v restauraci. Celkovy ptehled ostatnich sluzeb neni uveden, pouze na vyzadani, napt. u wellness
a fitness centra. Pouze z vlastni zkuSenosti (CO to je z vlastni skusenosti???)se kazdy dovi, ze
fitness centrum je i pro vefejnost. Na webovych strankach se to ale nelze dozvédét. Ani nelze
zjistit, jak je to s pristupnosti (dala jsem pry¢ do) wellness centra, (dla jsem pry¢ ani)co zde
vSechno je, napf. pocet saun, moznost soukromého pobytu ve vyiivce, nabidka masazi, ¢i jaké
jsou dalsi doplnkové sluzby k wellness. Na Facebooku (2020) ma hotel Internacional nejvice
sledujicich. Hotel sleduje 2338 klientll. Facebook ma velké mnozstvi alb a ma do 500 fotek na
profilu. Hotel je na Facebooku od roku 2010, to dokazuje i velké mnozstvi sledujicich. U fotek
je prumérné okolo 10 ,,To se mi libi“, né¢které vybrané ptispeévky maji do 50 ,,To se mi libi*.
Na Instagramu (2020) je hotel od prosince 2018, kde mé okolo 100 fotek a priimérné ma okolo
21 ,,To se mi libi* na ptispévku.

Hotel Grand (2020) ma krasné a piehledné webové stranky. Hned na prvni strance je celkovy
prehled sluzeb, napf. sauna, fitness centrum, casino, parkovani, svatebni hostina. Velmi
pozitivné pusobi, Ze hned na hlavni strance je zvefejnéno poledni menu a aktudlni jidelni listek.
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Jako podporu prodeje vyuziva zvyhodnéné balicky, napt. Vikendovy pobyt v Grand hotelu.
Nevyhoda je v tom, ze bali¢ky jsou zvefejnéné pouze na hlavni strané az ve spodni ¢asti stranky.
To znamena, ze host musi sjet az Gipln€ dold, aby je nalezl. Nejvic lidi se diva a reaguje na prvni
stranu nahote. Je velka pravdépodobnost, Ze klienti rovnou piejdou na menu. V ikonce eventy
lze nalézt prehled salonktl, kde je napsana cena za celodenni pronajem, za ptildenni pronajem
a pocet hostti, nebo kolik se do jednotlivych salonki vejde hostd. V ramci salonkd maji také
zvyhodnény balicek, coz je velmi zajimavé, protoze je to prvni hotel, ktery nabizi takové sluzby.
Hotel Grand nefunguje na zadnych socidlnich sitich. To je velka Skoda, hotel by se tak mohl
skvéle prezentovat.

Hotel Grandezza je posledni hotel, ktery je viniman jako konkurenc¢ni pro hotel Slavia. Jsou zde
samoziejme jeSté dalsi hotely, ale jsou mnohem mensi a maji jiny koncept nez hotely, které
maji pies 50 pokoji. Hotel Grandezza (2020) ma star$i webové stranky, které nejsou dobie
prezentovany. Po rozkliknuti Gastronomie, je zde prezentovano v restauraci aktualni menu
a poledni menu. Kdyz ale n€kdo cilené¢ nehledd poledni menu, nepoznd, Ze poledni menu
jsou i pro vefejnost. V ramci konferen¢nich sali je ukazano, jakym zptisobem se daji salonky
poskladat a pro kolik jsou lidi, cena je ov§em pouze na vyzadani. Fitness centrum je popsané
velmi stroze a chybi zde jakakoliv fotografickd vizualizace. Pouze je zde uvedeno, Ze vstup je
pro hosty zdarma. Zda je fitness centrum i pro vetejnost se neni mozné docist. Stejny problém
se tyka i thajskych masazi. Celkové jsou webové stranky velmi strohé a moc informaci
neposkytuji. To je velkd Skoda a hlavné to mize odradit klienty pii rozhodovani. Hotel
Grandezza se prezentuje i1 na socidlnich sitich. Facebook (2020) sleduje 194 lidi a byl zalozen
v zafi 2013. Na profilu ma hotel pies 150 fotek. Na to, jak dlouho funguje na Facebooku ma
velmi nizky pocet sledujicich. Hotel mé veliké mezery a velky potencial pro prezentaci. Na
Instagramu (2020) ma profil 175 sledujicich, primérné okolo 36 ,,To se mi 1ibi*, dost dobré na
to, ze ma profil pouze 30 fotek. To je prozatim nejvic pramérnych ,,To se mi libi* ze vSech
profild zminénych vySe. Profil, jako jediny pracuje, s fotkami od lidi, ktefi hotel oznacili
a pouzili je jako repost z uvedenych profili. Profil ma pomérné malo fotek, nékteré se dokonce
opakuji a ne vzdy jsou kvalitni a ani nereprezentuji hotel.

V ramci porovnani ze zde uvedenych hoteltl mé nejlepsi prezentovani na webovych strankéach
hotel Continental. Bylo zde nejvice informaci, stranky byly moderni a aktualizované. Text byl
zajimavy a velmi ¢tivy. Také mél nejvice nabidek na podporu prodeje. Tim je myS$leno slevové
kody a rizné balicky. Nejvice podpory prodeje bylo u hotelu Internacional. Tyto stranky by
opravdu mohly piesvéd¢it o nakupu. Na socialnich sitich na Facebooku mél nejvic sledujicich
hotel Internacional a také mél nejvétsi aktivitu od klientl. Ma ale nejvetsi vyhodu v tom, ze
hotel se na Facebooku prezentuje jiz od roku 2010. Stejné to bylo i u hotelu Grandezza, ktery
je jako druhy nejdéle prezentujici se na Facebooku. Piesto je jednim z téch, ktery ma nejméné
odbérateli. Na Instagramu je dobie zpracovana prezentace hotelu Continental. Hotel malo
zvetejiiuje recenze od klientl, neni vidét Zadny repost v ramci piispévkll ani na my stories.
Hotel, jako jediny, vyuziva podporu influencert pro ziskani novych klientd, a tim se snazi ziskat
noveé potenciélni hosty. Hotel Grandezza jako jediny prezentuje piispévky od klient. Nejhorsi
prezentace se jevi u hotelu Passage. Je to nové otevieny hotel, ma malou podporu prodeje
i celkové prezentovani svych sluzeb.

V ramci porovnani vySe zminénych hotelt s hotelem Slavia ma hotel Slavia sice jednu
Z nejstarSich webovych stranek, ale hotel Slavia mé velké mnozstvi podpory prodeje, napf.
zvyhodnéné balicky, doplitkové sluzby pii ndkupu ubytovani (1ahev sektu, kytice kvétin, které
hotel dodava piimo na pokoj, moznost si dokoupit polopenzi a podobn¢). Takové sluzby zadny
Z uvedenych hoteld nenabizi. Velmi dobfe se hodnoti, Ze hotel Slavia ma hned na prvni strané
zvetejnéné aktuality v hotelu, napf. poledni menu nebo gastro akce. U ostatnich hotelil bylo
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pro ptedstavu, napt. pfi planovéani akci. Host si mize i z domu piedstavit, jak by jeho akce
mohla vypadat, pokud by si pronajimal vice nez jeden salonek. V ramci socialnich siti, jak jiz
bylo zminéno v odstavci nahote, nejvice sledujicich ma hotel Internacional a hned vzapéti hotel
Slavia. Prezentace na této siti je dost podobna. Hotel Slavia, jako jediny, nezvefejiuje jenom
fotky, ale i ukdzky z akci, které se potadaji v hotelu. To je pro hotel velké plus. Prikladem jsou
poledni menu aktualizovana kazdou nedé¢li, prezentace jidelniho listku, také catering od hotelu
i mimo hotel. Na sociélnich sitich ma hotel Slavia nejvice odbératelti a také déla nejvetsi
podporu prodeje ve spolupréci s influencery. Stejné, jako hotel Grandezza, pracuje s piispévky
od klientd. Hotel Slavia také jako jediny vytvaii komunikaci na socidlnich sitich v rdmci
ruznych anket, otevienych a uzavienych otazek, diky ¢emuz muze dale Cerpat informace
pro dalsi zlepSeni.

Co se tyce recenzi, hotel Anybody nevyuziva zadny rezervacni portél, kromé& pfimé rezervace.
Jediné, kde lze recenze nalézt, je na strance Google maps. Proto jsou hodnoceny recenze pouze
z tohoto portalu, kde méa hotel 74 recenzi s hodnocenim 4,8. Maly pocet recenzi odpovida tomu,
ze je to novy hotel. Hotel Passage, na Google maps, méa hodnoceni 3,6 pouze z 21 recenzi, coz
neni piilis dobra prezentace hotelu. Hotel Continenal ma neuvéfitelnych 1382 hodnoceni
ahodnoceni 4,3 z5. To se da hodnotit jako skvéla prace. Best Western Premier hotel
Internacional Brno, jakozto nejlépe prezentovany hotel na socidlnich sitich, ma, na portalu
Google Maps, 1223 recenzi s vysledkem 4,4. Hotel Grand, ktery je jeden z nejstarSich hoteli
v Brn¢, ma pouze 193 recenzi s hodnocenim 4,2. Hotel Grandezza méa 638 recenzi, na portalu
Google maps, s celkovym hodnocenim 4,5. V ramci porovnani recenzi nejvice piekvapilo velké
mnozstvi recenzi u hotelu Continental, ktery pied¢il 1 hotel Internacional. Nejvice zklamani
pfinesl nové¢ otevieny hotel Passage, ktery je otevieny od ledna 2020, byla do néj vkladana
velka nadéje a jevil se jako velkd konkurence pro hotel Slavia. Hotel Passage ma, jako jediny,
hodnoceni pod 4. Hotel Passage ma 68 % s hodnocenim 5*, ale 28 % s hodnocenim 1*. To neni
dobry zacatek pro novy hotel, kde si nejvice lidé st€zuji na architekturu a vzhled hotelu.
Pozitivni je, Ze neni ani jedna Spatna recenze na nespokojenost z hlediska €istoty, kvality sluzeb
nebo personalu.

3.5 Vyzkum

Byl udélan kvalitativni vyzkum pomoci rozhovoru, ktery byl veden s 8 hotely v centru Brna,
které ale nechté&ji byt blize zvetejnény. Rozhovory probihaly formou telefonického spojeni, e-
mailu nebo osobniho setk&ni v obdobi leden az biezen. Dal$im vyzkumem byl sbér dat
pro piibliZeni se k tématu recenzi z rezervaénich portali. Byl zpracovan ¢tyfmésiéni piehled se
stanovenymi cili, které byly béhem prace urCeny. V pribéhu prace tak bylo vidét, jestli tyto cile
byly naplnény nebo ne. Dale mél byt vytvofen dotaznik pro hotelové hosty, aby se ziskaly
informace pfimo od klienti. Bohuzel, v aktualni dobé a na zakladé nafizeni vlady, je hotel
docasné zavieny a neni jisté, kdy se hotel otevie. Diky tomu nemohl byt tento druh vyzkumu
realizovan.

3.5.1 Rozhovor

Rozhovor se uskutecnil s okolnimi hotely, které si nepieji byt dale jmenovany. V pftiloze ¢. 5
jsou vSechny otazky pro strukturovany rozhovor, ktery byl pouzit pro kvalitativni vyzkum.

Prvni rozhovor s hotelem Alfa byl veden s hotelem, ktery je jeden z nejmladsich v Brné a ma
skvéle vytvorenou marketingovou komunikaci. Samotny hoteliér ma neuvétitelné zkusenosti,
proto bylo cti Cerpat z jeho zkuSenosti. Pfi otazce, jakou marketingovou komunikaci v hotelu
vyuziva, vyjmenoval hned nékolik ptikladi: mailing, socialni sit¢, PR v tisténych i online
médiich, vystoupeni na vefejnych forech, plakaty a city lighty, které najdete pouze v Praze.
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Socidlni sité vyuZziva od samého zacatku otevieni hotelu a najdete ho na profilech Facebook
a Instagram, kde funguje 1 - 2x do tydne. Na Facebooku vyuziva placenou reklamu formou
propagace, kde majitel uvadi, ze maji plnou néavratnost. K ziskani novych klientd se snazi co
nejjasnéji komunikovat o tom, k ¢emu je jejich sluzba dobra, v ¢em jim je k uzitku. Hotel se
vibec nezaméfuje na jednotlivee a zaroven nespolupracuje s zadnymi cestovnimi kancelaremi.
V ramci podpory prodeje k ziskani novych klientd spolupracuje s influencery. Hotel nefunguje
na zadném rezervaénim portale, rezervace jde pouze ptes oficialni stranky. Pro optimalizace
svych webovych stranek neustale sleduji a pozoruji chovani navstévniki stranek, kde se snazi
délat co nejlépe svoji praci a po vyuziti sluzeb si aktivné zadaji feedback. Tento rozhovor byl
délan s majitelem hotelu.

V druhém, Beta rozhovoru, pfi otazce, jakou formu marketingové komunikaci vyuzivaji,
odpovédeli, ze Facebook, Instagram, na kterych jsou aktivni 3 - 4x tydné, kde zaroven vyuzivaji
placenou reklamu. Déle pouzivaji newslettery, které posilaji ptiblizné€ jednou mési¢né. Hotelu
se zvysila navstévnost a maji mnohem lepsi ohlasy poté, co zacali fungovat na socialnich sitich.
Pro ziskavani novych klienti se hotel snazi navazat spolupraci s influencery. Hotel se na
socialnich sitich z 90 % snazi zaméfit propagaci prevazné na restauraci a hotel je obsazeny
pomérné dobie 1 bez socialnich siti. Pro ziskani novych klientl vytvaii hotel bali¢ky pouze
ptilezitostné, také ma neustale akci na 20% slevu do restaurace pti vyuziti hotelového wellness,
slevové karty davaji ,,vérnym* klientim. Hotel mé nejvice pfimych recenzi a také na portalu
Booking. Na webovych strankdch mé hotel pouze poptavkovy formuldi a nema vlastni
rezervaéni systém, proto nevyuziva zadnou optimalizaci webovych stranek pro piimé
rezervace. Pro zlepSeni recenzi na portalech se snazi délat dobrou praci uvnitt, tzn. hotel klade
duraz na Cistotu, pfijemny personal, vSe tak, aby se v hotelu se host citil dobie. Recenze v hotelu
berou jako vysledek jejich vlastni prace. Tento rozhovor byl s manazerem hotelu.

Z rozhovoru se zastupcem tietiho hotelu Gama, ktery byl proveden pro vyzkum diplomové
prace, vyplyva, ze hotel vyuziva pro marketingovou komunikaci web, Facebook, osobni
doporuceni, mailing, booking a expedia. Hotel se objevuje na sociélni siti Facebook, kterou resi
externi firma a aktivitu maji ptiblizn€ 2x do tydne, tudiz nepocit'uji pozitivni ¢i negativni ohlasy
pti fungovani na Facebooku. Pro ziskani novych klientii nej€astéji vyuzivaji mailing, kde se
snazi oslovit, jak korporaty, tak jednotlivce i cestovni kancelafe. Dale hotel nevyuziva zadnou
podporu prodeje. Hotel nevytvaii zadné bali¢ky ani slevové poukazky. V prazdnych terminech
pracuji s cenou denng, a to hlavné pomoci rezerva¢niho portalu Booking, diky kterému ziskava
hotel nejvice novych klient. Pro zlepseni webovych stranek se hotel snazi mit individuélni
pristup k hostiim. Tteti rozhovor s hotelem Gama byl s marketingovym oddélenim.

Ze ctvrtého rozhovoru s hotelem Delta vyplyva, ze hotel nejvice vyuziva platformu
rezervacniho portalu Booking.com, Expedia a HRS. Dale napfimo oslovuje firmy a jakékoliv
instituce, které maji sidlo v blizkosti jejich hotelu. Hotel pouziva pouze Facebook, ktery témet
vubec nevyuziva. Hotel pry nema divod. Je spiSe zaméteny na business klientelu, u ostatnich
si mysli, Ze by neméli uspéch. Segmentaci hostl je velmi dilezité rozclenit. Pro hotel je
nejucinnéjsi vyuzivat marketingové akce, které nabizi Booking.com, at’ uz ve formé slev nebo
benefitl pro zédkaznika, ¢i dokonce formou platby vyssi provize za umisténi vyse ve vybéru
hoteltl v Brn€. Nové zdkazniky hotel ziskava také na zédkladé doporuceni a spoluprace napftic
riznymi odvétvimi. Hotel se zaméfuje spise na jednotlivce a na nékteré cestovni agentury, které
je ptimo oslovuji, ale jen zfidka, jelikoz i procento realizace takovych poptavek je malé. Hotel
déle nevyuziva zddnou jinou formu podpory prodeje. Nejvice novych klientd ziskdva pomoci
rezervaéniho portdlu Booking.com. Pro optimalizaci webovych stranek hotel vyuziva
rezervacni portal (Previo), ktery nabizi skript, pies ktery si hosté pokoj rezervuji ptimo na
strankach. Pro vyhledavani v prohlizeci jsou dulezita klicova slova, podle kterych se hotel
klientim zobrazi. Pro vylepSeni recenzi na ostatnich portalech déla hotel prevenci ve smyslu
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fadného tklidu pokoji, skoleni zaméstnancti v komunikaci s hosty, bohaté snidané, sledovani
aktudlnich trend ve stravovani, kazdodenni dohled nad funk¢nosti vybaveni. Dale hotel
nevyuziva klamavé reklamy ani nezkresluje realitu. Pokoje jsou piesné takové, jaké host vidi,
neocekava jiné. Tento rozhovor byl veden s manazerem hotelu Delta.

Paty rozhovor byl udélan s dalsim hotelem Epsilon v Brné, ktery nejéastéji vyuziva formu
marketingové komunikace Facebook, Instagram, Booking, Hotels, Expedia. Hotel vyuziva
socialni sité¢ Facebook, Instagram a poprveé i Twitter, na kterych funguje. Jako jedinou placenou
reklamu vyuziva Facebook. Hotel si po fungovani na socialnich sitich urcité polepsil. Hotelu
ptibyly i nové recenze, ohlasy od spokojenych klientti. Lidé hotel oznacuji na svych piispévcich
a na zaklad¢ toho se pomalu hotel dostava do Sir§iho povédomi. Hotel vyuziva marketingovou
komunikaci pro ziskani novych klientli, pofada rizné spolecCenské akce, galavecery a nadacni
vecirky, které jim pomahaji zlepSovat PR. Daéle se v hotelu snazi délat podpory prodeje v ramci
ruznych bali¢ki a zvyhodnénych akci a pomalu navazuji spolupraci s influencery. Hotel ma
napt. balicky na Valentyna, Velikonoce a Silvestra. Vyuziva slevové kody v nejméné
obsazenych mésicich, napf. leden a Cerven. Hotel se spiSe zamétuje na skupiny a cestovni
kancelafe a v men$i mife na jednotlivce nebo pary. Hotel ziskava nejvice klienti pomoci
Booking, Hotels a spolupraci s cestovnimi kancelafemi. K optimalizaci webovych stranek,
pro zvyseni ptimych rezervaci, hotel pouziva aktualnosti webu. Informace vyuzivaji pomoci
vytvofeni pfirozeného a intuitivniho webu. Pro vylepSeni recenzi se hotel snazi vyskolit
dokonale persondl a z predeslych recenzi se ponaucit. Hostim, kteti se ubytovali, davaji pii
odchodu darek a poukézku s 10% slevou na dal$i ubytovani, pokud jim napisi zpétnou vazbu.
Rozhovor v hotelu Epsilon byl veden s marketingovym pracovnikem.

Sesty rozhovor byl v dal§im brnénském modernim hotelu Dzéta. Jako formu marketingové
komunikace vyuziva Facebook, Instagram, PPC kampané, web, banner v okoli centra.
Ze socialnich siti spole¢nost vyuziva Facebook, Instagram a v budoucnosti planuji LinkedIn,
na socialnich sitich je hotel aktivni 2 - 3x do tydne. Od zaéatku fungovani na socialnich sitich
se jim zvysilo povédomi o hotelu. Hotel vyuziva placené reklamy na socidlnich sitich, ale
navratnost neni velkd, jde pfedevSim o zviditelnéni se. Pro ziskani novych klienti se snazi
zvetejnovat novinky z hotelu na webu nebo na socialnich sitich, maji kvalitni fotografie v rdmci
proma, napadité kampang, soutéze na Facebooku. Hotel se spiSe zaméfuje na jednotlivce. Tyto
jednotlivee oslovuje ldkavymi ptispévky na socidlnich sitich, balicky pro danou skupinu hostt;
skupiny hotel neoslovuje, pro n¢ je zasadni jen budget, nic jiného. Korporatni klientelu oslovuje
obchodni oddéleni naptimo nebo praveé hezkym a iplnym webem (na kterém se pracuje). Hotel
nevyuziva prili§ ¢asto hotelové balicky. VétSinou oslovuje obchodni oddéleni napiimo a klienta
hotelem provazi osobné. Potadéa dny otevienych dveti, aby 1 vefejnost, kterd se bézn¢ do hotelu
nedostane, se mohla podivat. Slevové poukazky nemaji, balicky bude hotel nyni teprve tvofit.
Nejvice hotel ziskava klienty pravé na zakladé osobnich prohlidek v hotelu. Recenze hotel
probird na poradach a pak si z nich bere ponauceni, aby se piipadné chyby neopakovaly. Na
hodnoceni hotel reaguje a odepisuje, nedilnou soucasti je i obCasné ,,uvedeni na pravou miru‘
takové recenze. Sesty rozhovor s hotelem Dzéta byl veden s pracovnikem z marketingu.

Rozhovor &islo sedm, Eta, je z dalsiho perspektivniho hotelu v centru Brna. Hotel v ramci
marketingové komunikace vyuziva socidlni sité, PPC kampan¢, web, banner v okoli centra,
zasilani reklamnich sdéleni. Hotel najdete na Facebooku a Instagramu, kde je hotel aktivni cca
4x do tydne. Béhem pusobeni na socialnich sitich se zvysilo pfedevS§im povédomi o hotelu.
Facebook vyuziva jako jedinou svou placenou reklamu. Pro ziskani novych klientd hotel
zvefejituje novinky z hotelu na webu nebo na socialnich sitich. Hotel déla népadité kampané,
vyuziva kvalitni fotografie v rdmci proma. V ramci podpory prodeje vyuzivaji soutéZe na
Facebooku. Svym klientiim posild pozvanky na kulturni akce v okoli. Hotel se zamétuje, jak na
jednotlivce, tak i na skupiny. Oslovuje firmy s nabidkou korporatni smlouvy (vyhodnéjsi ceny

52



ubytovani pii vEtsi produkci) a soucasné oslovuje CK s nabidkou cen pro skupinovou turistiku.
Hotel ma obchodni oddéleni, kde kazdy ma na starosti urcity typ klientely. Hotel inzeruje
slevové akce a ma slevové kampané. Balicky jiz nenabizi, pro tento typ hotelu by to bylo
kontraproduktivni. Nejvice klientl hotel ziskava z piimych recenzi a z Bookingu. Pro samotnou
optimalizaci webovych stranek hotel nabizi nejvyhodnéjsi cenu a dal§i vyhody pro ptimou
rezervaci. Pro vylepSeni recenzi se snazi hotel chovat co nejlépe. Kazdou recenzi bere hotel na
védomi a na zdklad¢ recenzi dé€la takova opatfeni, aby se pfipadnd nepiijemna zkuSenost hosta
uz neopakovala. Tento rozhovor byl se sales manazerem.

Posledni rozhovor €. 8 je s jednim z nejvétsich brnénskych hotelt Théta v okoli hotelu Slavia,
ktery vyuziva jako formu marketingové komunikace socialni sit¢ Facebook a Instagram. Jako
jeden z mala hotelti vyuziva nejvétsi mnozstvi marketingové komunikace, jako je naptiklad
PPC kampané (Seznam a Google), retargeting, web, prestay a afterstay messages, barterova
spoluprace (radio, cyklo katalog, apod.), in-house marketing, banner v podpisu mailu, aktivni
sales a plno dalSich. Hotel najdete na socidlnich sitich Facebook a Instagram, na kterych
zvetejnuji novinky a jsou aktivni 1 - 2x do tydne. Od doby, kdy hotel funguje na sociélnich
sitich, se navstévnost zvysila, ale pro navstévnost hostelu to nema vétsi vyznam. Jde spise
0 zviditelnéni neZ néjaky prodejni kanal, ptes ktery by se hrnulo vétsi mnozstvi hostii. Pro hotel
je primarn¢ dulezitd korporatni a individudlni turistika. Korporatni klienty hotel oslovuje
napfimo aktivnim salesem a také online marketingem. Individudlni klienty oslovuje hlavné
online marketingem. Hotel ma pro ziskani novych klientd k dispozici bali¢ky. Hotel nabizi
vouchery a ma mnoho dalSich variant zvyhodnéni, které nabizi podle rozsahu sluzeb
a uspokojeni potieb zakaznika. Hotel se pfevazné snazi ptevratit Cislo revenue za rezervace pies
OTA'’s a hotelovy web, takze lakadla pro hosty a dalSi marketing hotel zamétuje prave na to.
Slevové poukézky hotel ned¢€la, to neni cesta, kterou by se hotel chtél vydavat. Nejvice klienti
hotel ziskava pomoci OTA’s, na prvnim misté je Booking.com. Celkem dobry ohlas ma i novy
hotelovy web, hodné klienti ma hotel také diky kladnym doporuéenim a recenzim a dalSim
kanalim. Hotel pouziva pop-up banner, kde motivuji hosty k pfimym rezervacim. Cena je
srovnatelnd s programy OTA’s, jako napiiklad Genius rate, apod. K tomu vSemu poskytuje
hotel dal$i vyhody. Také ma cenu o néco malo sniZzenou, aby ptimé rezervace byly pro klienta
vzdy ty nejvyhodnéjsi. Hotel ma svilj booking engine, coz je asi to nejpodstatnéjsi. Hotely,
které jej nemaji, nemusi vibec marketing na piimé rezervace zameétovat, protoze to nema
smysl.« Tlacit lidi pfes internet k tomu, aby se odklonili od internetu a zvedli telefon nebo
napsali e-mail je hloupost®, ekl hoteliér. Pro vylepSeni recenzi hotel na vSechny recenze
reaguje v co mozna nejkratsi dobé, vysvétluji svoje chyby, dékuji, atd. Také do toho hotel
aktivn¢ zapojuje recepci a dalsi personal hotelu. Spokojené hosty vyzyvaji k napsani recenze
a davaji jim pii odjezdu karticky, které je k tomu také motivuji. Co se tyce placenych reklam,
hotel pouziva placené formy online marketingu na Seznam.cz, firmy a Google, navratnost je
vétSinou takova, ze vyrovna nebo prevysi vlozené finance. Placenou reklamu na socialnich
sitich hotel viibec nepouziva. Také obcas hotel vyuziva barterové spoluprace s radii a podobné.
Otevieni wellness bude hotel fesit billboardy, polepy aut a dalsi reklamou. Posledni rozhovor
s hotelem Théta byl s marketingovym oddélenim.

3.5.2 Recenze

Jelikoz jeden z nejvice ovliviuyjicich faktort jsou pravé recenze, tak se tato prace bude vice
tomuto tématu vénovat. Prvni véc, kterou si ¢lovek pted koupenim ubytovani nebo jakehokoliv
pfedmétu, precte, jsou recenze. Tam se predbézné dozvi, co od pfedmétu nebo sluzby miize
ocekavat. Do Piilohy 2 bylo pfiddano zpracovani recenzi za posledni obdobi. Jsou zde vidét
pozitivni i negativni recenze. Vice negativnich recenzi (pod 7) pfislo od zahrani¢ni Klientely,
coz se dalo predpokladat, protoze vice nez 80 % tvoti zahrani¢ni klienti. Z dokumentl v Ptiloze

53



je priblizné 13 negativnich recenzi od Cechii a okolo 30 od zahraniénich klienti. Sice
od ¢eskych klienti je ,,jenom® 13 recenzi pod 7, ale z divodu vétsi navstévnosti hosti
ze zahrani¢i, miiZe se fict, Ze 20 % klientely ceskych hostli ddva horsi recenze nez cizinci.

Hotel Slavia ma pramérné okolo 7+ v recenzich. Cil hotelu je dosahnout na 8. Celkovy soucet
zauvedené obdobi je nestale podobny, bez jakéhokoli vyssiho vyvySeni (7,76; 7,81; 7,80; 7,79).
Pfitom za uplynulé obdobi hosté napsali 87 pozitivnich recenzi pouze s hodnocenim 10.
Za sledované obdobi (listopad 2019 az tnor 2020) bylo na zacatku 1963 recenzi na vSech
portalech (Booking, Expedia, Facebook, Google, Hotel.cz, Slevomat, TripAdvisor, Trivago,
Ubytovanicr, Zlevomat) a na konci byl celkovy pocet recenzi 2183. Z toho je vidét, ze ptibylo
220 recenzi na vSech uvedenych portdlech. Na zacdtku obdobi byl minimdalni pocet
10 bodovych hodnoceni k dosazeni cile na Bookingu 138 a pfedpokladany termin splnéni cile
bylo 2. 3. 2020, na Google 56 a piedpokladany termin splnéni byl 23. 2. 2020. V poslednim
obdobi na Bookingu tento pocet vzrostl na 143, a proto se musel pfesunout termin na 22. 5.
2020, ale na Google se snizil na 45 a termin na 15. 3. 2020.

Nejvice recenzi najdete na portélu za prvni obdobi na Bookingu 936 a dale Google 727, které
se zvysily na Bookingu na 973 a na Google na 829. To znamena, ze na Bookingu za uplynulou
dobu vzrostl pocet recenzi 0 37 a na Google o 102 recenzi, aniz by se dospélo k uspéchu. Déle
ptibylo 24 novych recenzi na Slevomatu a 22 na portalu Hotel.cz.

Pro zvySeni recenzi na rezervacnich portalech bylo nastaveno, aby cilem aktivity se >100%
zvysil pocet recenzi hodnocenim o > 9,0 a tim dosahl hodnoceni > 8,0. Dnes pouze + 7 % dava
recenzi.

Pti splnéni daného cile bude mnohem jednodussi ziskat nové klienty. Bude to 1 pro hotel
mnohem pfirozenéj$i marketingova komunikace a PR. Nebude muset tolik vyuzivat podpory
prodeje, protoze se zvysi ptimé rezervace. Jak se ukazalo u vySe uvedené¢ho hotelu Passage.
| kdyZ je hotel nadherny, noveé zrekonstruovany a v recenzich se neobjevuji Spatna hodnoceni
na samotny chod hotelu nebo stiznosti na personal, ve vétSin¢ piipadi je kritizovana
architektura a neprichodnost pasaze, prestoze je podle pasaze pojmenovany. A kvili tomu ma
momentalné jedny z nejhorSich recenzi, které ovliviiuji potencialni klienty.

Hotel Slavia mé nejhorsi recenze na pokoje a zastaralost pokojli 1 samotného hotelu. Jak jiz
bylo uvedeno v kapitole 3.3.3., v celkovém obsahu na Google (2020) mé& hotel skoro 41 %
hodnoceni s 5* a 30 % se 4*, pouze 3 % s 1*.

Béhem aktualni situace, kdy v celé Ceské republice propukl koronavirus Covid19, se hotel
snazil vyménovat koberce, vymalovat a délat celkovy uklid, aby byl pro nové hosty
uspokojujici. A diky tomu zvysil po¢et pozitivnich recenzi. Hotel se snazil pobizet hosty, ktefi
v hotelu bydleli, aby pomohli hotelu s recenzemi. M¢li zavzpominat na pobyt v hotelu, na
pfijemnou vecefi v restauraci nebo jen na odpoledni kdvu na ptfedzahraddce. Tim by hotelu
pomohli pfekonat tuto tézkou dobu, dokud se situace nezlepsi. Vybizeli také ¢esky narod, at’
podpoii Eeské podniky a aZ to bude mozné, aby si uzili dovolenou v Ceské republice, objevovali
ceské restaurace.

3.6 Doporuceni

Na zakladé¢ vyhodnoceni kvantitativniho a kvalitativniho vyzkumu, které byly provedeny
zaucelem diplomové prace, bylo ptredlozeno nékolik doporuceni a navrhii pro zlepsSeni
marketingové komunikace v hotelu Slavia. Na zakladé primarnich a sekundarnich dat byly
vytvofeny navrhy, doporuceni a feSeni tak, aby byly co nejefektivnéjsi a pfinesly co nejvétsi
uspéch a rozvoj pro samotny hotel.
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Vérnostni program — Motivovat k navratu — pfi druhém piijezdu dat 5% slevu, pfi tietim
a Ctvrtém piijezdu slevu 7 % a pti kazdé dalsi navstéve slevu 10 %. Z dotazniku vyplyva, ze
V hotelu Slavia neni pfiili§ stalych klienth. Vérnostni program by mohl byt dobra volba
pro ziskani stalych klienta.

Darky pii odjezdu — Zajimavou formou, jak udélat dojem na zakaznika je, Ze pfi odjezdu mu
hotel vénuje osobni darek. Zakaznik si odnese z hotelu nejenom vzpominky, ale i néjakou véc,
kterou si odveze s sebou domu. Jakmile ji uvidi nebo spotiebuje, tak si pfipomene znovu hotel.
Idedlni je darovat darek podle sezony, aby se i u stalych klientt darky obménovaly. Napft. na
Véanoce vajecny likér, svafené vino, cukrovi s PF. Pies Velikonoce barevné kraslice, na podzim
kiizaly. Spolu s bali¢kem se mize darovat i sleva na dal$i pobyt a vloZit na n&j QR kod pro
odkaz na recenze.

E-mailova reklama — Hotelu se doporucuje vyuzit ruznych ptilezitosti k ziskani nového
klienta i k udrzeni toho stavajiciho. Jednou z moznosti jsou, napi. newslettery, které hotel
prozatim vyuziva v minimalni mife, a to pouze pro recenze od hosti, ktefi konc¢i pobyt v hotelu.
Je tam velky potenciél k zaujmuti a ptilakani hosti k opétovnému nakupu. Dale by se mohly
rozesilat piani k narozeninam nebo k svatku. Ziskaly by se nazory od lidi, a tim by se udrzel
dobry brand hotelu a zlepsila se i image u klientl. Pfinese to informac¢ni pohodli u klientl a tim
1 vétsi zéjem o hotel. Newslettery mohou pfinést u klienti zajem o jejich spokojenost.

PR — Dalsim doporucenim je pofadat v prostorach hotelu Slavia rtizné akce, slavnosti, bankety
a jiné spolecenské udalosti, které by byly zaméteny na potencialni klienty, ktefi by se mohli
stat pravidelnymi hosty. U téchto klientd bude hotel podnécovat divéru k hotelovym sluzbam
a k samotnym zaméstnancum. Jde o témata, ktera charakterizuji hotel, jako napt. swing, tane¢ni
vecery, prvorepublikové vecery. Tim se bude vytvaret vztah klient/host a hotel tim miize
budovat samotné renomé hotelu.

Ackoli Twitter nenabizi tolik funkci jako Facebook nebo Instagram (obé tyto socialni sité hotel
vyuzivd), je dobré se objevovat na vice portalech, protoze kazdy klient mize vyuZivat jiny
portal nebo jinou socialni sit” podle svych preferenci. ZaloZeni profilu na Twitteru je pro hotel
bezplatné, a proto je vhodné tuto pftilezitost vyuzit k ziskdni novych potencidlnich klienti
a zvyseni povédomosti o hotelu.

Co se tyce reklamy a doporuceni pro hotel Slavia v ramci zviditelnéni, byla doporu¢ena PPC
reklama, kterou vyuziva i jeden z hoteliérii, s kterym byl veden rozhovor (rozhovor ¢.8
s hotelem Théta). Je to skv¢ly napad, jak oslovit velké mnozstvi lidi za relativné nizké naklady.
Jednalo by se o reklamu na portalu Seznam nebo Google. Ohledné podobné reklamy jiz
probéhlo setkani a navazala se jistd spoluprace se Seznamem. DileZité je zvySeni povédomi
0 restauraci, pfivedeni novych hostli, 20 prodanych veceii denné€. Co se tycCe zacileni kampang,
bylo by nejlepsi se zaméfit na region Brno stfed, popifipadé Brno venkov. Idedlné by kampan
m¢la trvat 4 mésice a méla by cilit na dlouhodobé zajmy a zajmy o koupi. Zptisob této reklamy
by mohl mit mnohem v¢tsi vliv na nové klienty, pokud by se stranka s restauraci objevovala na
prvnich péti pozicich.

Jako dalsi reklama by byla vhodna pop-up bannerova reklama, ktera je také v doporuceni
v rozhovoru ¢.8 s hotelem Théta. Tento druh byl doporucen hlavné pii pofadani akci v hotelu
Slavia nebo rtiznych gastro akei k naldkani hostti. Tato reklama se vzdy objevi, neboli ,,vyskoci
upozornéni® pies danou stranku a zakryje ji. Ten, kdo stranky navstivi a vysko¢i na né€j pop-up
reklama, musi ji nejprve odstranit, aby si mohl dale prohliZet stranky. Tak danou reklamu
zaregistruje, a bud’ o ni projevi zdjem, nebo ne. Piikladem muze byt Zabijackové menu,
Valentynské menu, kde se odprezentuje dana udalost a pokud tato akce bude klienta zajimat,
tak si o ni mize piecist vice.
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Aktualizace webovych stranek — Je velmi pomala reakce a aktualizovanost na webovych
strankach. Na webu neni pravidelnost ptidavani poledniho menu. Poledni menu by se mélo
pridavat vzdy v ned¢li v polednich hodinach, aby klienti, ktefi si radi planuji svlij ¢as doptedu,
veédéli, kam pijdou dalsi den na obéd. Pokud by fungovalo ptfidavani menu vzdy ve stejny Cas
1 den, tak by si hotel mohl na této bazi naucit klienty sledovat pravideln¢ tuto stranku a tim
zvysit navstévnost webové stranky. Obcas se stava, ze poledni menu z minulého tydne se
objevuje jesté 3 dny poté, co funguje jiz menu nove.

Déle na webu nejsou uvedeny v§echny poskytované sluzby, jako je napiiklad: pokojova sluzba,
sluzba prani a zehleni, vycet jazykd, kterymi personal hovofti, fax a kopirka, vytah, ischovna
zavazadel narecepci. To, ze nejsou vSechny informace uvedeny na strance, mtze klienta odradit
a muze proto piejit ke konkurenci. Pokud by tuto sluzbu klient vyzadoval, musel by sam byt
iniciativni, to znamena, ze by musel telefonovat nebo napsat e-mail, aby zjistil, ze hotel tyto
sluzby nabizi.

Optimalizace webové stranky pro mobilni zaFizeni — Hotel Slavia nema svij oficialni web
optimalizovany na mobilni zafizeni. Jakmile se otevie oficialni stranka hotelu, text se pfi
zvétSeni neprizpusobi a stranky jsou velmi nepiehledné. Dale je velky problém v proklikavani
na jednotlivé slozky. Aby se dostal do jednotlivych slozek, napf. apartmany, restaurace,
catering, apod., musi ¢loveék dlouho podrzet prst na jednotlivé slozce a az poté se slozka otevie,
ale vjiném okné. JelikoZz ne kazdého klienta tento postup napadne, muze to byt jedna
Z moznosti, jakym mize hotel svého klienta odradit. V dnes$ni dob¢ je rozhodné velmi diileZité,
aby webové stranky byly optimalizované pro v§echny mobilni telefony a tablety. Dnes jsou tato
zafizeni velmi Casto upfednostnovana pied klasickym pocitacem.

Jazykova verze webové stranky — Déle jako velmi slaba stranka na webovych strankach se
ukézala jazykové bariéra. Text v angli¢tin€ a ném¢iné je velmi omezeny a ne v§e, co se objevuje
na Ceskych strdnkéach, se objevuje i na anglickych a némeckych strankdch. Napt. Svatba
ve Slavii, Poledni menu nebo Hotelové balicky. Také se na preloZenych strankach objevuji
neaktudlni data, a to pfevazné v polednim menu nebo specialitach, které jiz nejsou aktudlni.
Doporuceno bylo pielozit text do polStiny — nas sousedici stat, odkud hodné¢ lidi navstévuje
Brno a také do rustiny a Span¢lStiny. Také by se mélo ptelozit vSe ohledn¢ historie, ubytovani,
balickt, pripadné dalsi informace, které by mohly klienta presvédCit o ubytovani v hotelu
Slavia. Navic neni potieba neustald aktualizace v téchto jazycich. Bylo by to zbyte¢né financné
naro¢né u prekladatelil, ale i Casoveé. Napf. je zbytecné piekladat poledni menu do 5 jazyki,
kdyz do hotelu chodi na obédové menu prevazné eska klientela.

Recenze — V soucasné dob¢ hotel vyuziva propojeni odkazl s rezerva¢nimi ubytovacimi
portaly jako je Booking.com, TripAdvisor a dale Google maps, které maji vliv nejen na SEO,
ale také mohou odkazat klienty na oficialni web, ktery pfinasi mnoho vyhod. Vyhodou pro hotel
je to, ze klient stravi na webu vice Casu, prohlidne si hotelovou nabidku. Tim se zvySuje Sance
rezervacnim portalim. JelikoZ ale na ném primérné klienti stravi méné nez 1 minutu, miZe to
sveédcit o tom, Ze je web nezajimavy. Podle toho je mozné se domnivat, Ze si celkovou nabidku
hotelu ani nestihne projit. Primérné webové stranky navstivi okolo tisic lidi, coz neni pfili$
vysokeé ¢islo. Pfi osloveni pouze 5 % lidi z 1000 navstivenych za mésic tak jde pouze o 50 lidi.
Navic jenom néktefi provedou rezervaci a platbu, takze se jedna opravdu o malé ¢isla.

Na zaklad¢ materiali v hotelu Slavia bylo zjisténo, ze vice nez 70 % hostl se o hotelu dozvédélo
prostfednictvim ubytovacich portalt. Toto ¢islo je dost vysoké. Jak je vidét v kapitole 3.3.3.
u Tabulky 6 Ptehled provizi za jednotlivé portaly, je nutné dostat vice lidi na ptimy prode;.
Proto je nutne, v ramci marketingové komunikace, se vice zaméfit na webové stranky a podporu
ptimého prodeje, a tim leps$i zajiSténi klientely. Rezervaéni ubytovaci portaly jsou v soucasnosti
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prvnim krokem pro vyhledavéni ubytovani. Ten, kdo nema reklamu na rezerva¢nim portalu, na
Google nebo Seznamu, pii vyhleddvani ubytovani v Brné, ma minimalni uspéch
Vv marketingovych komunikacich. Jinak se hotel Slavia vyskytuje velmi nizko, napt. néktera
klicova slova jsou dale nez na 5. stran€.

Posledni doporucenti, které by stalo za to vyzdvihnout, je kvalitni persondl. Tento bod totiz Casto
rozhoduje o celkovém povédomi a samotném uspechu hotelu. Diky persondlu je ¢asto host
spokojen nebo nespokojen. Najit kvalitni a spolehlivy personal je velmi narocné. A jesté
naro¢néjsi je si tento personal udrzet. Proto je motivace velmi diilezita. Jelikoz hotel mé jiz vice
nez stoletou tradici, tak velmi mnoho lidi z personalu je zde vice nez 30 let. A zbytek personalu
se velmi casto obménuje, pfedev§im v restauraci. Proto je potfeba dobfe nastavit podminky,
které budou vhodné, jak pro zaméstnavatele, tak pro zaméstnance. Je mozné tomu dopomoci
riznymi Skolenimi nebo vzdélavanim. Napft. v restauraci zaskolovat na food styling, ¢iSniky na
coffee art, pokojské na moderni ozdobeni pokoju, tfeba pomoci ru¢nikii, na recepci, jak

nabidnout vice sluzeb a podobn¢.
Dalsi doporuceni

Daéle se zde uvadi dalsi doporuceni, ktera vsak nejsou natolik dilezita jako ta predchozi. Vyse
zminéné body jsou urgentni a piiklada se jim vétsi dilezitost. Piesto by nasledujici body
pomohly k celkovému zlepseni marketingové komunikaci v hotelu:

e zlepSeni vizualizace produktl (napt. fotografie hotelu, pokojli, konferencnich sali,
restaurace);

e vytvofeni 3D modelu vSech salonku a sélu;

e vytvofeni kratkého videa nebo virtudlni prohlidky hotelu, kde by host mél vétsi
predstavu o hotelu, pokojich a celkovém dojmu z hotelu Slavia;

e Ucastnit se veletrhll cestovniho ruchu a konferenci, kde je mozné uzavirat smlouvy
a ziskavat nové klienty.
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4 Zavér

Marketingova komunikace je jednim z nejlepsich faktorti osloveni novych zakaznika a udrzeni
vztahl se stavajicimi zakazniky. Pomoci marketingové komunikace je mozné zakazniky
a klienty oslovit mnoha zptisoby, pomoci jejich marketingovych nastroji. Cilem této diplomové

prace bylo na zakladé analyzy soucCasného stavu marketingové komunikace hotelu Slavia
navrhnout doporuéeni, zlep$eni a budouci vyvoj marketingové komunikace.

Hotel Slavia je hotel svice nez stoletou historii, ktery nabizi nejen ubytovani, ale také
zazitkovou gastronomii a zaroven umoziuje potradat svatby nebo pronajima konferen¢ni saly.
Vsechny tyto sluzby vyuzivaji riizné formy marketingové komunikace. Prace byla zpracovana
tak, aby nejen pomohla zlepsit celkové renomé hotelu, ale aby jednotlivé slozky v hotelu Slavia
mély vétsi dosah a na trhu se 1épe uchytily.

Prace je zpracovand na zaklad€ teoretickych vychodisek, informaci ziskanych z pouzité
literatury, materidlti samotného hotelu, konzultacemi s vedenim a zaméstnanci hotelu Slavia.
A také z rozhovort, které byly vedeny s ostatnimi hoteliéry z okoli Brno-stied.

Jednotlivé Casti jsou v diplomové praci velmi tzce spjaty. Vynechani jednotlivych ¢asti by
poskodilo celou logiku, utvotenou pii psani prace.

Hlavnim cilem diplomov¢ prace na téma ,,Marketingova komunikace hotelu Slavia® je popsat
stavajici marketingovou komunikaci hotelu Slavia a na zdklad€ zjiSténych skutecnosti
navrhnout mozné zlepSeni a zefektivnit marketing pro hotel. Dil¢im cilem je zmapovat
teoretické informace z oblasti marketingu a marketingové komunikace tak, aby vytvofil
podklad pro analytickou ¢ast.

Hotel Slavia si proSel n¢kolika vyzkumy, analyzami a Setfenimi, které by mély pomoci
celkovému fungovani hotelu a mély by odhalit sou¢asnou marketingovou komunikaci na trhu,
jeho pozitiva a negativa. Zamérem je, aby vSe vedlo k dobfe nastavené marketingové
komunikaci a jejimu fungovani do budoucnosti.

Postupy, které jsou popsané prevazné v navrhové casti, se mohou povazovat za univerzalni
a tyto pomucky, typy a rady muze vyuzit kdokoliv, koho toto téma zajima a pracuje nebo
uvazuje o praci v hotelnictvi. Velmi zalezi na tom, jak si tato doporuCeni ¢tenat pievezme
a uchopi celou situaci pfi realizaci ve svém hotelu.

Diky velkému mnoZzstvi nabizenych hotelovych sluzeb je hotel velmi lukrativni, bohuZzel jsou
tyto sluzby velmi malo prezentovany a nékteré dokonce vibec. Soucasny klient vyuziva
primarni sluzby v podobé€ ubytovani, ale ocekava i doplitkové sluzby, ¢i individuélni pfistup.
Proto by bylo pfinosné propojeni marketingové struktury napiic celé spolecnosti. Dale je
vhodné zavedeni jednotné kultury ve spolecnosti, vstiicny ptistup k hostim a splnéni potieb
a prani klienta.

Ze ziskanych informaci vyplyva, ze hotel Slavia by do svého komunika¢niho mixu mél ptidat
prvky a rozsifit marketingovou komunikaci, ktera se zapiSe do povédomi nejen stavajicim
hostlim, ale pfevazné nové klientele.

Pomoci prace bylo zjisténo, ze hotel Slavia ma velmi slabé webové stranky. Na zakladé toho
Ize usuzovat, ze mohou pfichazet o velké mnozstvi klientely. JelikoZ jsou velmi nepiehledné
a zastaralé, maze to byt jeden z faktord, pro¢ je velmi maly pocet piimych recenzi. V porovnani
s ostatnimi hotely se neobjevuji na tolika portalech jako hotel Slavia. Proto bylo doporuceno
renovovat soucasné nebo vytvofit nové webové stranky, které by mohly pfildkat nové klienty
K pfimym rezervacim. Tim by se mohlo uSetfit na provizich na ostatnich rezervaénich portalech.
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Na zéklad¢€ vyzkumu sbéru dat na rezervacnich portalech byly nastaveny prabézné cile po dobu
4 mésici tak, aby hotelu dopomohly ke zlepSeni celkového hodnoceni. A tim i1 zvySily trzbu
celému hotelu. V prvnim mésici bylo spocitano, ze na Bookingu bude potieba 138 recenzi
0 bodovém hodnoceni 10, abych se celkové hodnoceni zvysilo na 8. A na Googlu 56 recenzi.
To bylo ptedpokladano, Ze se stihne u Bookingu (2. 3. 2020) a Google maps (14. 1. 2020)
Bohuzel po uplynuti nastavené¢ho terminu cile nebyly splnény a po ctyfmési¢nim sbéru dat se
snizil pocet potiebnych recenzi pouze portdlu Google maps.

Pokud hotel Slavia nezafadi marketingovou komunikaci do strategie podniku, bude v nevyhodé
oproti konkurenci. V dnesni dobé& nestac¢i poskytnout pouze dobré sluzby, je potieba se odlisit
a poskytnout co nejvice informaci o podniku a jeho sluzbéch vefejnosti.

Na zakladé informaci z hotelového prostfedi by bylo dobré se vice zaméfit na nové
komunikaéni kandly v podobé vérnostnich bonust a e-mailové reklamy. Ta slouzi nejen na
udrZeni stavajici klientely, ale je potfeba piedev§im zaujmout novou Klientelu, ktera by se
v budoucnosti mohla stat stalou klientelou.

Vysledkem prace bylo vytvofeni prehlednych doporuceni pro zlepseni marketingové
komunikace pro hotel Slavia, a tim zvySeni samotného povédomi o hotelu a zkvalitnéni jeho
sluzeb. Byly vytvoreny prehledné analyzy z hlediska recenzi, diky kterym by mély byt splnény
cile, a mélo by to pfinést zlepSeni celkového hodnoceni na rezervaénich portalech.

Cela diplomova prace byla vytvorena tak, aby jednotlivé navrhy mohly byt okamzité zavedeny
do praxe s cilem zvysit povédomi o hotelu Slavia. Tato diplomova prace ma byt pro hotel
velkym piinosem v podobé naplnéni nastavenych cili a pfedev§im posunu v Grovni
marketingové komunikace, propagaci i samotném zavedeni strategie napfi¢ celym hotelem.
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Ptiloha 1 Ukazka zachovanych materiald od roku 1899

S R R N R R R R e S
HOTEL »NARODNI DUMz«

OLOMOUC — €. S. R.

]

]

'HOTEL PRVNIHO RADU VE STREDU MESTA.

80 moderné zafizenych pokoji s Ustfednim topenim, teplou i studenou vodou
a stdtnimi telefony.

Appartementy - Koupelny - Zdvi# - Privdint hotelové auto k disposici.
KAVARNA — RESTAURACE — KONCERTY.
%
HOTEL I. RANGES IN ZENTRALER LAGE.

80 elegant eingerichtete Zimmer mit Zentralheizung, Kalt- und Warmwasser und
Staatstelephonen.

Appartements - Privatbdder - Lift - Privat-Hotelauto zur Verfiigung.
KAFFEE — RESTAURANT — KONZERTE.
m
HOTEL DE PREMIER ORDRE AU CENTRE DE LA VILLE.

80 chambres modernes avec chauffage central, eau courante chaude et froide,
téléphons d’état.

Appartements - Bains - Ascenseur - Automobile privée de I' H tel & la disposition.
CAFE — RESTAURANT — CONCERTS,.
e o B A Ul
FIRST CLASS HOTEL IN THE CENTRE OF THE CITY.
80 modern rooms with central heating, hot and cold water, statc-tclcp.hones.
Appartements - Bathrooms - Lift - Private hotel-car at the disposal.
COFFEE-ROOM — RESTAURANT — CONCERTS.

—13

Zdroj: Materialy hotelu Slavia Brno (1899)




43|

Kavarna Kaffeehaus
Café Cofee-House

Billard-Saal
Kuleénikovy sdl Bllllu:d-room
Salle de billard
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Zdroj: Materialy hotelu Slavia Brno (1899)




| The Hotel »Slaviac in Brno

f was bought, in the year 1899, by Mr. Charles Moravec sen., who
deserved well of the development of the hotels of Brno. In the
beginning, the hotel was composed of a coffee-house and 43
rooms. After 6 years, the adjoining house with a restaurant was
bought in addition, by which the hotel was increased through
52 rooms. In the year 1913 Mr. Moravec bought the house at
the “other side of the hotel and enlarged it up to the number of
108 rooms.

byvali majitelé Die friheren Besitzer

Karel a Karla Moravcovi
Les anciens propiétaires The former proprietors

In the year 1921, Charles, the eldest son, the actual successor
of his father, took in hand the management of the hotel. During
the great war, he was in captivity Russian for 4% years, and the
parents thought him dead and they did n’t know anything from
him for more than two years and a half. Therefore it was quite
natural, that, in consequence of the great grief and affliction,
they relaxed in their assiduity and desire to create. On returning
home, the son Charles took care of the hotel by forwarding and
enlarging it from day to day during 10 years. For instance, he
widened the coffee-house by a billiard-room and a card-room,
he fitted up a restaurant and a large locality for the celebration
of banquets and for meetings, the ,,Uprka dvoranka®; then, for
the same purposes a smaller locality, the so-called ,,Tépludka‘“.
Mr. Charles Moravec jun. is the president of the Moravian-
Silesian section of the association of hotel-keepers.

15
Zdroj: Materialy hotelu Slavia Brno (1899)



gprkovc’]dvoranka (Banketovy sdl) Uprka Halle (Bankett-Saal)
prka dvoranka (Salle de banquets) Uprka dvoranka (Banquet-hall)
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Hotelhalle

{ Hotelova hala
Hatel Hall

Halle de I'hatel
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Zdroj: Materialy hotelu Slavia Brno (1899)
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Booking | 138 232020 2017 2018 2018
Google 56 14.1.2020
| DATUM KANAL | HODNOCEN RECENZE
19.11.2019 Booking 5
Nicchodba a celkové pokoj vypadal komunisticky. Parkovni kolem hotelu bylo nedostateéné. Rozhodn tento hotel nevyuiji v budoucnu. Pronsjem sélonku - sélonek vypadal hrozné, v ramei ceny ani nepfipravili vod, nic.
19.11.2019 Booking 4
DisappointingNicchodba a celkové pokoj vypadal komunisticky. Parkovani kolem hotelu bylo nedostateéné. Rozhodné tento hotel nevyuiji v budoucnu. Prondjem sélonku - sélonek vypadal hrozné, v ramei ceny ani nepfipravili vodu, nic.
19112019 Slevomat 8
Libilo: Hotel pfimo v centru, ochotny person  velké porce v restauraci.
19112019 Slevomat 8 PRt At . et 2ikuck
Nelibilo: trochu skromnéf vybér na snidani, pozdni dopliiovani odjedenich potravin, predevsim zakuski.
18.11.2019 Booking 8 Very good
18112018 Ziavomat s Pacilo: i a ochotny persondl, dobrda kalitnd uchya.
0: Bolo by vhodné zrenovovat izby, najmé vymenit koberec.
17.11.2019 Booking 83 ikend i ma skvélou lokaitu, to srovei byl persondl ochotny/ a il & byly fain, myslim, Ze i 2de kazdy najde své.Pokoje jsou celkové zastaralé, matrace se rozjdi. Uriité by se hodila rekonstrukce. 2 vedleiiiho pokoje by
sprchovani.
17.11.2019 Booking 75 Good
17.11.2019 Booking 10 Exceptionallt was a bit noisy at night (loud music,loud traffic, loud neighbors)
17.11.2019 Booking 8,38
Eine Mischung vom Jugendstil und den 70ernDie Lage, das Restaurant und der Preis
17.11.2019 Booking 10 ExceptionalSnidané byla skvélé.V koupelné bych instaloval zévés (pfi sprchova
17.11.2019 Booking 7 Good
16.11.2019 Booking 79 Good
16.11.2019 Booking 75
DALO SA, ALE OD ZDRAVEJ STRAVY TO MALO DALEKO.DALO SA, ALE OD ZDRAVEJ STRAVY TO MALO DALEKO. IZBA BOLA SOCIALISTICKY ZARIADENA. INAK DOBRE.
IR W 6 centraledifficile da raggiungere per i traffico ed i sensi unici non di do di parcheggio ( isati) abbi to qualche problema a trovare il garage. personale gentile e disponibile stanza  datata.
15.11.2019 Booking 7 Good
13.11.2019 Booking 8 Very goodskvéla snidané
12.11.2019 Booking 8 Nice, clean agd good hotel, | recommend it f you ant to get relaxed, area was niceall was nice and goodno complains
11.11.2019 Booking 9,6 Muito agradavelBom.
10.11.2019 Slevomat 10 Libilo: V3e bylo moc hezké, personal pfijemny, jidlo vjborné.
10.11.2019 Booking 838 FabulousHotel je v dobrej lokalite ku vietkému biizko, persondl velmi mily v restaurécii by mohol byt vasi vyber jedla aj nieco pre vegs izbiich j Gisto.Uz by sa patrilo vymenit nabytok a zrekons lebo tie u naozaj nieds
‘ DATUM ‘ KANAL | HODNOCENi RECENZE
10.11.2019 Booking 92 Great locationFriendy staff, comfortable bed, good Wifi and a great location.The hotel s a ltle old fashioned and the bathroom at least could do with redecorating. Not everyone ikes a brown bathroom suite! The TV reception was erratic. The breakfast was pretty grim.
10.11.2019 Booking 9,2 Nice hotel for reasonable location, good service, nice at
10.11.2019 Booking 75 Good
10.11.2019 Booking 71 GoodLibila se mi lokalita a vysoké stropy. Mdla v koupelné hezky vonla. i, e byla manzelské 42 mat jsem si jednu veelku. Chybél 24vés v koupelné. Slabé svétlo v pokoji.
9.11.2019 Expedia 6 OkHotelin schlechtem Zustand, alles renovierungsbedrftig.
Hotel céntrico en un edificio histérico. Mejor sin coche Hotel con cierto encanto al ser un edificio histGrico. Desayuno buffet bueno y variado. A pocos metros andando del centro Las corti ban bien la ventana. Entraba luz. Habitacion enorme y desangelada,
8.11.2019 Booking 8,3 altos, mobiliario "antiguo". El bafio necesitaba una modernizacién. Aparcar por la zona es muy complicado. Conseguimos una zona azul....pero se pagaba las 24 hy era caro. Of . Por permitia usar tarjeta y seleccionar Unos 24 euros
aparcar enla calle 12 horas.
8.11.2019 Booking 8 Very good
7.11.2019 Slevomat 8
7.11.2019 Booking 9,2 Perfect location in the city centre.Perfect location in the city centre. Kind and helpful staff
7.11.2019 Booking 8 Very good
7.112019 Booking 83 Skoro retroPoloha Uplné uprostied mésta, milf personl a dobra snidané Zaizeni je pongkud postarsi,ale zase ne tak staré, aby to u bylo romantické, take to byl tak trochu navrat do konce sociku. Kdyz to tak nechaji jeté 20 let, bude to opravd retro.
6.11.2019 Slevomat 10 Libilo: Moc hezky hotel v idedini Brma, vde disté, bohaté &, wnikailci a téz cefe v restauraci a moc prijemny  per
6112019 Booking 88 FabulousPerfect location
511.2019 Slevomat 6 Libilo: Vybornd lokalita v centru mésta , prjlemny persondl.Neliblo: Vie v pofdku.
5.11.2019 Slevomat 10 Libilo: PFijemné ubytovbani v centru mésta, chutna snidané, vynikajici vecefe. Uréité hotel jeté navitivime.Nelibilo: Neni co vytknout.
5112019 Booking 10 0 dva tjzdne budem zase nocovaf v Brne a uréite to bude v hoteli SlaviaPrijemny pristup na recepciiVsetko bolo super
5112019 Booking 9 Superb
s11209  TripAdvisor 8 Perfect locationWe stayed as a group in this hotel , rooms are warm and clean, big high ceilings and comfortable beds . Shower was hot and powerful.Ifyou want up to date and modern ,thisis not the hotel for you . Breakfast was fantastic with a good range , hot foo
o and cereals. We would definitely stay again as it is pretty central and next to everything we wanted to see .
4112019 Booking 8 Very good
4112019 Booking 9,6 ExceptionalGood, old fashioned hotel, very comfortable and well situated, and with a bath!
3112019 Booking 71 Good
3112019 Booking 71 Dobry vytah.Dobry vytah. Raiajky.Zariadenie je staré. Kipelfia stard, a2 otrasnd. Nezodpovedala fotkam na stranke. .
3112019 Booking 75 Die Lage war sehr gut.Die Lage war sehr gut. Wir konnten schon zwischen 9 und 10 Uhr vormittags unser Zimmer beziehen.Es gab keinen Kakao fir meine Tochter zum Frihstiick. Es befand sich eine tote Fliege im Honigglas. Das Badezimmer war schon ziemlich abgewohnt.
3112019 Booking 6,2 Pleasant
3112019 Booking 5 PassableDie Lage war sehr gut. Wir konnten schon awischen 9 und 10 Unr vormittags unser Zimmer beziehen.Es gab keinen Kakao fir meine Tochter zum Frihstiick. Es befand sich eine tote Fliege im Honigglas. Das Badezimmer war schon ziemlich abgewohnt.
2112019 Booking ) Good
2112019 Booking 7,5 Good
2112019 Booking 10 Exceptional
1112019 Booking 54 Passable
20112019 Booking 9,2 Superb
20112019 Booking 71
PleasantDobra lokalita ve stiedu mésta s monosti parkovéniVedle hotelu probihaji stavebni prace, co zpiisobuje velkou hlunost v pokojich jz od casnych rannich hodin. Bylo by dobreé, kdyby na to byly hosté predem upozornéni, iipadné jim tato komplikace byla kompe
parkovéni 2darma i jin vjhodal. Nemyslim, Ze by tato skuteénost samotn byla divodem pro zménu hotelu, ale bylo by fér s tim hosty srozumét predem.
20.11.2019 Booking 10 Exceptional




Roky (Vice polozek)

Mésice (Vse)
Popisky Fadkdl HODNOCENI POCET
Booking 7
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Booking | 135 2342020
Google “ 162.2020
‘ DATUM KANAL ‘ HODNOCENi ‘ RECENZE
81.2020 Google 8
81,2020 Slevomat 10 Libilo: P&kny hotel i pokoje,personal profesionalni. Nadmiru spokojeni
o Nelibilo: Drahé parkovné i kdyz nebylo ani z étvrtky obsazené.Meli by k3eft i za 100 na den (lepsi jak nic)
Ideales Hotel fiir Stadtbesichtigung - Parken nur bedingt moglichSehr gute Lage, Friihstiick einfach aber ausreichend. WLAN funktioniert gut, allerdings das TV tberhaupt nicht gut: da wenige Sender (meist nur tschechische)
funktionierten, sehr schlechtes Bild, beim Kollegen im anderen Zimmer nur Rauschen und kein Bild. Preis-Leistungsverhaltnis ist fiir die Lage bestens. Auch Parkplatzreservierung und Nutzung (vor dem Haus auf der StraBe) hat
6.1.2020 Booking 7 gut funktioniert. Leider wurde fiir eine Stunde langer parken gleich ein Aufpreis verlangt und auch dies war nur bis 14.00 Uhr am Folgetag mdglich. Obwohl alle Platze frei waren.Bewertung mit 4 Sternen ist véllig falsch: bestenfalls
ein 3-Stern Hotel! Grund ist das abgelebte Interieur: Teppiche, Mobel und Bad sind schon sehr in die Jahre gekommen. Allerdings sauber und Personal ist bemiiht das alte Interieur auf "Schuss" zu halten. Es riecht auch nicht
wirklich gut. Heizung aber ok (wir waren Anfang Janner da).
6.1.2020 Booki Ubytovani neni co vytknout.V hotelu jsme spali jiz podruhé a pokazdé jsme byli spokojeni. Libi se nam, Ze je do centra opravdu kousek, zvlast to, Ze jsme mohli parkovat pfimo u hotelu. Snidani také nelze nic vytknout.Jediné, co
5 ooking 8 . ; . p s s ; o e . et Aty -
nam asi vadilo, byl slaby proud vody pfi sprchovani. Mozna je to z ispornych divodu, nebot jsme se s touto zkuSenosti setkali i v jinych hotelech v Brné.
Recenze pokoje po renovaciDo hotelu Slavia se vracim z p ich divodd 8. Pri jedné z imnich névstév jsem mohla porovnat rozdil mezi standardnim pokojem, v puvodnim retro stylu, a pokojem po renovaci. Od
6.1.2020 TripAdvisor 8 vstupnich dvefi mne cekala velmi pijemna prekvapeni. VSe je nové a funkéni, (skvéla postel) barevné provedeni pokoje v aktualnim trendu, prekvapenim bylo okno koupelny (i se zavesem). U mne jednoznacné vyhréva novy styl a
vybaveni renomovaného pokoje, kde staci doplnit sklenky na napoje a dam piny pocet bod hodnoceni.
6.1.2020 Google 10 Just because its not a Marriott or a Hilton its not somehow outmoded as some people claim. It has its own historic and elegant charm and decor. Very helpful staff, beautiful surroundings in this little known city which surprises with
) its unexpected Barogue opulence. This hotel is an outstanding landmark for that city and may it so continue.
61,2020 Google 8
5.1.2020 Booking 7 Good
Ottimo hotelLA STRUTTURA E IN PIENO CENTRO PULITA CON ASCENSORE CAMERA CON OGNI COMFORT CIBO BUONO PERSONALE ALTAMENTE PROFESSIONALE E GENTILEI! letto matrimoniale era composto con
5.1.2020 Booking 10 due materassi singoli che si muovevano di continuo e si formava un fosso al centro del letto Ci aspettavamo una colazione al tavolo O al buffet invece ci hanno dato un pranzo al sacco con due panini una mela & un acqua Era
comunaue molto buono
5.1.2020 Google 10 Tuxoe, cTapoe, AoGpoe MecTo.
DATUM | KANAL | HODNOCENI | RECENZE
4.1.2020 Google 10 BuHTaXHbII OTenb. XOpoLwwil 3aBTpak
3.1.2020 Google 10
2.1.2020 Booking 8 Very goodVyborna é a pohodovy alspoj i dvefe se im pokojem
2.1.2020 Booking 8 Slavia
2.1.2020 Google 10
8
242020 Google
1.1.2020 Google 10
31.12.2019 Google 4 , - RO . . TP . - J
Sluzby neodpovidaji cené, podobné pseudoretro pokoj (rozbity nabytek ¢i baterie v koupeln&, umatiané koberce, tmavy pochmurny pokoj) nabizeji jiné hotely v blizkosti centra za ceny poloviéni, parkovani oproti stani na ulici ve
hlidaném dvore i za ceny tfetinové. Nejslabsi chvili véak bylo, kdyZ jsem chtél vyuZit poukaz od recepce do restaurace, ve které mi bylo nasledné viak fegeno, Ze vzhledem k objednané skuping, kterd mé prednostni pravo na
kapacitu restaurace, mi uvareno ani nalito nebude (agkoliv volnych stol bylo jests dost). Recepéni mé v podstaté ignorovala, z4dné feseni ani kompenzaci nenabidla, situaci se snazil ze své iniciativy Feit akorat néjaky mistni
priopily manik (zaméstnanec, ubytovany, téZko Fict) - vic mé ztrapnit pfed snoubenkou uz neslo. 2 hvézdy davam jen kvuli dobré poloze hotelu a relativné slusné snidani.
30122019 Google 6
29122019 Booking 46 -
3 Orenb He ueHe!OTenb He ueHe. OTenb cTapblil B NPAMOM CMbicne cnosa! YacTuyHo He paBoTana caHTexHuka. B Homepe 6b1n0 X0NoAHO 13 3a TOro YTO CKBO3WNO OKHO, @ pyuka Bbina nonomaxa.
29122019 Booking 8
Very goodFriihstiick. Lage. Alles funzt einwandfrei.Aussicht in den Innenhof und laut am morgen um 6h.
29122019 Google 8
28.12.2019 Google 10 Vanogni pobyt- super
28122019 Google 8
28.12.2019 Google 10 Nice place, good food, peasant staff
28122019 Google 4
27.12.2019 Google 10 JRRE SE 20 A RS0l ASLICH
26122019 Google 8
26122019 Google 10
25.12.2019 Booking 9 Superb
25122019 Google 10
23.12.2019 Booking 10
Velmy spokojny.Ranajky vinikajuce, lokalita vinikajuca, boli sme velmi spokojnyNovsie vybavenie izby a kupelni.
23122019 Booking 7/ Good

Vi



DATUM KANAL | HODNOCENI | RECENZE
23122019 Booking 8 Very good
23.12.2019 Google 10
23122019 Google 10 Na hotelu sem se ubytoval, kdyZ sem tento vikend jel po dlouhé dobé do Brna na setkani s prateli. Hotel je idedini, pokud chcete mit véechno po ruce. Hiavné bych ale chtél touto cestou velmi podékovat za vstficnost personalu a
to jmenovits pant Irené Sustrové, kterd mi ochotna pomohla vyfesit velmi sloZitou situaci, do které sem se dostal v disledku ztréty véech dokladi a mobilniho telefonu. Bez jeji pomoci bych se z této situace tak rychle nedostal, pani
byla velmi ochotna, vstficna a pomohla mi vyFesit vie potfebné. Touto cestou proto i posilam pozdrav a tésim se a se do hotelu znovu podivam :).
23.12.2019 Google 8 Skvala poloha v centru Brna, budova hotelu p&kna, prostorna lobby, na pokojich kvalitni nébytek a p&kna koupelna. Na né&em uz stéfi bylo ale znét, nejvic kazil dojem znigeny koberec na pokoji a prach na t&2ko dostupnych
mistech (lustr atp.). Zamrzela | malé jidelna na snidané, jinak se v&im ostatni jsme byli spokojeni.
22.12.2019 Booking 58
’ OkayThe bed is comfortable.My room was dirty.. it didn't seem clean at all. The bathtub is very old style, not modern at all. Also, they had carpet in the room and it seems so dirty. The buffet breakfast isn't all that great.. doesn't
have many options of food. The staff also wouldn't hold my luggage for a few hours...
22122019 Booking 8
Great stayLocation
22.12.2019 Booking 8,8
Fabulous
22.12.2019 Booking 10
Exceptional
21.42.2019 Booking 9,2 Superb
21.12.2019 Google 6
20122019 Booking 10
ExceptionalFrihstiick war sehr gut.
20.12.2019 Google 8
P&kné opraveny hotel
19.12.2019 Google 8
19.12.2019 Google 10 Pfijdte a pfesvédéte se sami.
18.12.2019 Booking 10 Exceptional
18.12.2019 Google 10
18.12.2019 Slevomat 10
17.12.2019 Google 10
‘ DATUM KANAL | HODNOCENi | RECENZE
17.12.2019 Slevomat 8
16.12.2019 Booking 8 Yno6exMHoro no6pa 3akycka, OTMYHO MECTONOMNOKEHNE B LIEHTbPa Ha BbPHO.
16422019 T 4 star hotelThe hotel is located near the central place of Brno. Nice employees and housekeeper. The room was clean an okay. In the bathroom, there were only a bathtub without curtain and it was very difficult to take a shower,
fipAdvisor 8 . g !
because i wouldn't create a lake in the middle of the bathroom. But all in all a good hotel for a night or few.
+ persondl+ pokoj v 2.patfe na pozadani+ vyborna snidané- viiné gisticiho prostfedku v pokoji byla velmi intenzivni, Ze se z ni stal obtézujici pach, ktery az palil v nose.- jidlo v restauraci: studené polévka, maly vybér v nealko pivu.
16.12.2019 Google 8 Ani doporucené jidla $éfkuchafe nebyla dobra: Sedé maso lososa + rozvarené rizoto, nebo 1 Izice omacky k jinak dobrému, ale suchému kralikovi a bramboram, nic moc.Jestli pojedu do Brna, rada se zas u vas ubytuji, ale na
vedefi pljdu asi jinam.
16.12.2019 Slevomat 8
16.122019  Slevomat 8
16422010 Ziavomat 10 Pacilo: Vynikajuca lokalita v strede mve_sla‘ dobr@ dc‘stupnos!,vustrelovy personal, super strava
Nepacilo: Neméam ¢o vytknut.
15.12.2019 Booking 8 Ubytovani spinilo nade oéekavaniHotel je v centru Brna, par krokt od namésti.
16122019 Slevomat 10
Libilo: Skvéle umistény hotel, ochotny personal, Siroka snidafiova nabidka.
15.12.2019 Slevomat 6 Nelibilo: Dostali jsme pokoj s prichozimi dvefmi do dalsiho pokoje, takze jsme slySeli kazdé slovo od sousedu. Navic byl pokoj umistén naproti vytahim a vytahy i ostatni navtévnici sméfujici k nim byli sly3et tak, jako by tam
Zadna sténa nebyla.
14.12.2019 Booking 8,8 Fabulous
14.12.2019 HOTEL.CZ 10,0 Personal10Sluzby10Cistotal0Komfort10Cena10Primér10,Host: 12.12. - 13.12.
1122019 Booking 10 Hotel SlaviaHotel pfimo v centru Praskla Zarovka byla ihned vymenena Pokoj isty, koupelna téZ, ruéniky meneny kazdy den, Byla jsem sama, ale dostala jsem dvoultizkovy pokoj s vanou - super Snidané velky vybér Neméam co
bych vytkla
13.12.2019 Booking 71 GoodNie moc ochotna recepcna , ktora mala zrejme nejake osobne problemy. Doporucujem ked ma niekto nervozitu a prekazaju mu hostia, nech si zoberie dovolenku. Nemoznost parkovania pri hoteli
13.12.2019 Booking 8 Very goodNagyon jo helyen, kedves személyzet, kivalo konyha, baséges reggeliA felszerelés kissé idejemult, az agy matraca csuszkalt mindenfelé...
13.12.2019 Google 10 Great Hotel! Super hotel ! Sehr angenehmes Hotel!
13422019 HOTEL.CZ 84 Kladné:centrum mésta, ubytovani za velmi pfijatelnou cenu, bohata nabidka snidané,Zaporné:asi by to jiZ chtélo vétsi investici do rekonstrukce, ale pomér cena kvalita byl
’ super,Personal8Sluzby8Cistota10Komfort6Cena10Primar43563,: 11.12. - 12.12.
12122019 Booking 10,0 Exceptional
11422010 Bookin 10 BadHotel hrozny. Vybaveni opravdu pamatuje hodné davnou dobu a jeho (drzba neprobiha jak by méla. Je désivé kdyZ v noci sly$im jak si vedle v pokoji lidé povidaji standardni hlasitosti. Do Slavie jiz nikdy vice. Cena
9 ’ srovnatelna s okolnimi hotely ale za daleko lepsi sluzby. Miluji hotelové snidang, ale tady jsem se ji vyhnul. V noci se spat nedalo kvuli hiuku z vedlej$iho pokoje a zapachu Diavy, kterého se par dni nezbavim.
11.12.2019 Booking 8,0 Zentral gelegenes Stadthotel, idealer Ausgangspunkt zum Shoppen und e Lage, F 6glichkeit gegen g vor dem Hotel und umfangreiches Friihstiick.nichts
11.12.2019 Booking 6,0 PleasantVyborna lokalita, velmi ochotny personal, perfektni Cistota.Hotel by potieboval celkovou rekonstrukei: zvenéi krasna honosna budova, zevnitf spise ubytovna
11.12.2019 Booking 9,0 Superb
11122019 Slevomat 6,0 Libilo: hotel blizko centra i MHD, dobra snidané, kvalitné topili po i celou noc
’ Nelibilo: maly a zvl&stné uspofadany pokoj (napf. na TV bylo vidét jen z jedné postele), vecefe bez moznosti vybéru alespoii dalSiho jidla (ale byla chutna a dezert skvély)
Libilo: poloha, dostupnost
11.122019  Slevomat . : 5
evoma 80 Nelibilo: vysoké parkovné
10.12.2019 Booking 9,0 Superb
10.12.2019 Booking 9,0 SuperbByli jsme ubytovani v hotelu CONTINENTAL.Protoze jsme prosli vSechna namésti vanocnich trhi a moc se nam libilo,atmosvéra super,zména hotelu nevadila.Myslim,ze pfisti rok navstivime opét tento hotel.
10.12.2019 Google 6,0
Libilo: Cisté pokoje, bohata snidang, chutn vedefe a pfijemny personal
10.122019  Slevomat 10,0

Nelibilo: Bzugeni pozamiho hlasice na pokoji

Vil



‘ DATUM ‘ KANAL ‘ HODNOCENI ‘ RECENZE

1042201 Slovomat 10,0 Libilo: Pistup personalu na $pickove urovm,'Moc m\ly gersc@l‘ pekné, isté ubytovani pfimo v centru. Jidlo vyborné. Viele doporucuji.
’ Nelibilo: Mozna by stalo za to rekonstruovat koupelny.
PleasantDobra poloha hotelu, to je bohuzel asi jedine positivni na celem ubytovani.4 hvezdickovy hotel, kde se na snidani stoji fronta, aby si clovek vubec mel kam sednout, nedostatek mist k parkovani, postele vylozene
9122019 Booking 6,2 b o . A 3
nepohodine. V pokaji byla citit kuchyne, koupelna by take zaslouzila upravu, alespon v podobe delsi sprchove hadice.
9.12.2019 Booking 8,0 Very good
9122019 Booking 7,0 Good
9.12.2019 Booking 8,0 Jo helyen van. A parkolas kivételével.A reggeli kifogastalan.A szalloda a kdzponthoz kézel van.mar kétszer voltunk itt. Az utobbi alkalommal baratainkat is vittiik.
9122019 Bookin 9.0 Prijemny hotel s atmosférou.Skvela lokalita, pohodiny hotel ako zo starych Eias. Boli sme tam uZ druhykrat (Zasna atmosféra.Obmedzenie parkovania, mohla by byt moznost vyuzit parkovanie zabezpegené hotelom v blizkych
o g 2 parkovacich domoch.

PassableDie Lage des Hotels ist super und das Friihstiick sehr gut und vielseitig. Preis- Leistungsverhaltnis ist auch sehr gut.Die 4 Sterne sind nicht igt. Das ist sehr alt, ohne Duschwand oder

9122019 Booking 50 " ST
’ Vorhang, getrennte Betten. Der Friihstiicksraum sehr klein fiir so ein grofies Hotel.
9.12.2019 Booking 9,0 Superb
9122019 Booking 9,0 Superb
9122019 @l 6.0 Prili sme na recepciu, pani nés nasla ale bol problém s ubytovanim nakofko zrejme hotel mal problémy s rezervéciaci, cez booking sme mali 1 izbu a dostali 2 krat jedno lozkovu, aj pred nami mali problém, najhorsie bolo ze ani
) s 4 néznak slova "omlouvam se" nepadol, ¢akali sme lepsie sluzby hlavne viac ochoty
9122019 HOTEL.CZ 8,8 Personal10Sluzby10Cistota8Komfort8Cena8Primer43685,: 4.12. - 5.12.
8.122019 Booking 8,0 Very good
8.12.2019 Booking 7,5 GoodPoloha, prijemni a Ustretovi personalSpinavé koberce na izbe. Spinavé prahy do soc.miestnosti.
8.12.2019 Booking 9,6 ExceptionalV3e bylo dle nasich predstav.Nic
8.12.2019 Booking 8,3 Very goodVynikajlce rafiajky, mily a ochotny personal
8122010 Bookin 70 GoodVybornd poloha pro pé&si pohyb po centru. Starsf, ale docela solidni hotel, vSechno funguje. Pfijemny je velky prostor vstupni haly, vjtahy po ruce, snidafiova hala v pfizemi s vyhledem do ulice. Restaurace taky na dosah v
) g v prizemi s hezkou zahradkou.Zvlasnosti je opacné zapojend tepld a studena voda, tepla se pfidava doprava. Parkovisté sice je, ale plati se navic.
8122019 Booking 8,3 Very good
8.12.2019 Zlavomat 10,0 Pécilo: Hotel s nadychom historie s uzasnou polohou v centre mesta, izba cistucka, vecera chutna, ranajky so sirokym vyberom.. boli sme spokojni.
7.12.2019 Booking 71 GoodChovani personalu, vyhled, snidane.Hotel by zaslouzil citlivou renovaci, aby mel sanci vyniknout prvorepublikovy genius loci pres skodlive zasahy predchozi ery.
7122019 Booking 7,0 Good
7.12.2019 Google 6,0
7422019 Slevomat 10,0
Libilo: Stfed mésta, velice ochotny a mily personal, klidné misto, hezky pokoj. Mésto Brno pfekvapilo pocitem velkomésta, ale také architekturou
7.12.2019 Slevomat 10,0
Nelibilo: UpIng véechno se nam libilo, predvanoéni mésto jesté zazitek umocnilo
6.12.2019 Google 10,0 Velmi prijemné prosiredie;) personal tiez;)
6122019 Slevomat 10,0
5.12.2019 Google 6,0 Brak parkingu. Trzeba go zarezerwowac id bno,lub szukac innego na miescie i oczywiscie dodatkowo zalacic.
5.12.2019 Booking 8,8 Fabulous
5.12.2019 Booking 9,2 Superb
4122019 Booking 10,0 ExceptionalL'emplacement et le style.Je n'ai rien & dire, tout est parfait, propreté, service, courtoisie, restaurant.
4122019 Google 10,0 Sifon podavaju len ku kave.
‘ DATUM KANAL ‘ HODNOCENi ‘ RECENZE

Nejvetsi problem byl s recepci. Pokud odmitate hosty ubytovat pred dryhou hodinou, musite pocitat s tim, ze prijdou prave v ty dve. V te dobe vsak byla v recepci jen jedna recepcni, ne prilis rychla a ne prilis vstricna, a tak se tam

4122019 Google 4,0 vytvorila fronta, v niz se cekalo i 40 minut. Na nasi akci prijelo i mnoho hostu z Rakouska, Slovenska i Slovinska, takze to byla ostuda skutecne mezinarodni. Problemy bylly i se snidani, nebylo si kam sednout, a s elektronickym
zamkem dveri. Moc jste nas nepotesili...ML
3122019 Google 10,0 Méli jsme 28.11.2019 Skoleni pro asi 30 lidi v salonku. Servirka Tull se 0 nas krasné starala, byla skvéla.. Dékujeme .-)
3122019 Slevomat 8,0
3122019 Booking 8,8 Fabulous
3122019 Booking 9,0 Wir werden gerne wiederkommen.
3422019 Slevomat 8,0
3122019 Slevomat 10,0 Libilo: pijemny personal
3122010 HOTELCZ 72 30.11. - 1.12.Hana Mareck...Zapomé:V dobe naseho pobytu byla zcela uzavrena hotelova restaurace pro soukromou akci,vyjimaje snidani, tato skutecnost nam bohuzel nebyla oznamena predem takze na obed a odpoledni kavu a
) ’ veceri jsme byli nuceni hledat jina zarizeni a jelikoz jsme nemeli rezervaci bylo to obtizne

2122019 Booking 54 Passable
2122019 Google 6,0 Ctyti hvézdieky rozhodné hotelu nepatfi, pani recepéni by zaslouZila se chovat trogicku slusn&ji, snidang urcité nepatfi k tomu dobrému
2122019 Google 8,0 Hezky hotel, velice mily personal. Jenom mozna moc mala mistnost na snidani, byla naprosto zapinéna, nemél jsem si kam sednout
2122019 Google 40
2122019 Slevomat 8,0
1.12.2019 Booking 8,5 Very goodDie Lage war filr uns sehr gut, das Personal war freundlich, und das Friihstiick war auch gut!
1122019 Booking 5,0 Unteres Mittelklasse HotelFriihstlick war ok. Lage zentral, aber in der Nacht sehr laut. Teppich im Zimmer fleckig. Dt fehlt. Generell sehr i irftige Zimmer. Auf den Fotos deutlich schoner als in Wirklichkeit.
1122019 Booking 75 Good
1.12.2019 Booking 8,0 Very good
1.12.2019 Booking 83 Very good
1.12.2019 Booking 6,7 Pleasant
1.12.2019 Google 10,0
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‘ DATUM KANAL | HODNOCENi ‘ RECENZE
22.1.2020 Booking 10 ExceptionalSnidané pestra, personal vstficny. Viyhodou je poloha, pokud chcete poznavat centrum Brna - navstéva divadel. Ocenili jsme moZnost rezervace parkovani.
22.1.2020 Booking 10 Exceptional
22.1.2020 Booking 7 Good
2212020 TripAdvisor 6 Abit too old and wearyThis hotel needs a renovation, its really old and weary. Also when i entered my room the wondow was open so it was only a few degrees, and i struggled to turn the heat in Very central location though.
P Breakfast was ok
21.1.2020 Booking 7 Good
21.1.2020 Booking 7,9 GoodLokalita, personal, ¢istota a vynikajici snidanéBohuzel vybaveni by si zaslouzilo obnovu opravdu ryzi socik.
21.1.2020 Booking 8 Very H i 3aBTpaK. BKyCcHble A6MOKV Ha pecenLuH. BnonHe NpuninyHo Ans 0AHOM HOUM.TPASHbIA KOBPONMH Ha Moy B HOMepe. Mnoxas 3ByKOM3ONALMS.
20.1.2020 Booking 7 Good
20.1.2020 Booking 6 Nice but outdated.Location. Breakfast was OK as well.The decor and bathroom ours a bit outdated. Shower quite dark and needs some maintenance work.
20.1.2020 Booking 7,5 Good
20.1.2020 Booking 7 Good
20.1.2020 Google 6
19.1.2020 Booking 9,2 Superb
19.1.2020 Booking 8 Very good
7
19.1.2020 Booking GoodThe oldest hotel in Slavia, located in the city center. Very friendly staff, rich breakfast and clear room. Although the hotel is very clean the room design is old fashion and need renovation.
18.1.2020 Google 8 Ok
18.1.2020 Google
18.1.2020 Google 10 Velmi pfijemna obsluha a vynikajici jidio. Nenf problém, maji se i bezlepkovi *
17.1.2020 Booking Dister, schmuddelig, Friihstiick einfallslos, 4 Tage das Gleiche.Die LageAlles ausser Lage.
Pécilo: V strede mesta, dobre varia. Do objednali sme si vy33i Standard izby. Zrekonstruovana izba je velmi pekna, priestranna kiipefiia, kanvica na vodu, kéva a ¢aj na izbe.
17.1.2020 Zlavomat 6 i " " " N N L
Nepéacilo: Doplatili sme si vy33i $tandard izby, neviem ako by sme boli spokojni s pdvodnou ponukou.
16.1.2020 Google 10 Super aptarnavimas
15.1.2020 Booking 8 Very goodSnidané byla dobra a bohaté
1442020 Slevomat 8 Libilo: Lokalita, snidané
13.1.2020 Booking 9 Superb
DATUM KANAL | HODNOCENI ’ RECENZE
1312020 Booking 7 Good
13.1.2020 Google 6
1212020 Booki
ook 7 GoodStarsi vybaveni pokoje, ale pokoj &isty a velky. Snidané bohatd a chutnd. Personél ochotny a usmévavy.
12.1.2020 Booking 8
Wir werden gerne wiederkommen.
1212020 Booking 10 Exceptional
12.1.2020 Booking 9 Superb
12.1.2020 Google 10
1212020 Slevomat 8
11.1.2020 Booking 9 Superb
10.1.2020 Booking 8 Very good
10.1.2020 Google 8
Myslim, ze tohle misto by si zaslouzilo urcite rekonstrukci. Nadherny prostor v centru Brna, na skvélém miste. Bohuzel provedeni mi pfipomina stare komunisticke ubytovny. Jidlo bylo dobry, navic obrovska porce. Obsluha a
personal na trovni, vaichni mili. Je fakt skoda toho vybaveni a vzhledu pokoju a chodeb. Vkusna rekonstrukce by z hotelu udelal jeden z nejlepsich v Brné.
91.2020 Booking 79 Good
81.2020 Google 8
Libilo: Pékny hotel i pokoje,personal profesionéini. Nadmiru spokojeni
1.2021 i
8.1.2020 Slevomat 10 Nelibilo: Drahé parkovné i kdyZ nebylo ani z &tvrtky obsazené.Meli by kSeft i za 100 na den (lepsi jak nic)
Ideales Hotel fiir Stadtbesichtigung - Parken nur bedingt méglichSehr gute Lage, Frilhstiick einfach aber ausreichend. WLAN funktioniert gut, allerdings das TV tiberhaupt nicht gut: da wenige Sender (meist nur tschechische)
funktionierten, sehr schlechtes Bild, beim Kollegen im anderen Zimmer nur Rauschen und kein Bild. Preis-Leistungsverhaltnis ist fiir die Lage bestens. Auch Parkplatzreservierung und Nutzung (vor dem Haus auf der StraRe) hat
6.1.2020 Booking 7 gut funktioniert. Leider wurde fiir eine Stunde langer parken gleich ein Aufpreis verlangt und auch dies war nur bis 14.00 Uhr am Folgetag maglich. Obwohl alle Platze frei waren.Bewertung mit 4 Sternen ist véllig falsch: bestenfalls
ein 3-Stern Hotel! Grund ist das abgelebte Interieur: Teppiche, Mdbel und Bad sind schon sehr in die Jahre gekommen. Allerdings sauber und Personal ist bemiiht das alte Interieur auf "Schuss” zu halten. Es riecht auch nicht
wirklich gut. Heizung aber ok (wir waren Anfang Janner da).
6.1.2020 B Ubytovani neni co vytknout.V hotelu jsme spali jiZ podruhé a pokazdé jsme byli spokojeni. Libi se nam, Ze je do centra opravdu kousek, zvlast to, Ze jsme mohli parkovat pfimo u hotelu. Snidani také nelze nic vytknout.Jeding, co
ooking 8 . o . I o s . PP : « " iy di M
nam asi vadilo, byl slaby proud vody pfi sprchovani. Mozné je to z Gspornych diivod, nebot jsme se s touto zkusenosti setkali i v jinch hotelech v Brmé.
Recenze pokoje po renovaciDo hotelu Slavia se vracim z ich divoda &. Pri jedné z imnich névatév jsem mohla porovnat rozdil mezi standardnim pokojem, v puvodnim retro stylu, a pokojem po renovaci. Od
6.1.2020 TripAdvisor 8 vstupnich dvefi mne Cekala velmi pfijemna prekvapeni. Ve je nové a funkéni, (skvéla postel) barevné provedeni pokoje v aktualnim trendu, pfekvapenim bylo okno koupelny (i se zavesem). U mne jednoznacné vyhrava novy styl a
vybaveni renomovaného pokoje, kde staéi doplnit sklenky na napoje a dam piny pocet bod hodnoceni.
Just because its not a Marriott or a Hilton its not somehow outmoded as some people claim. It has its own historic and elegant charm and decor. Very helpful staff, beautiful surroundings in this little known city which surprises with
6.1.2020 Google 10 . - |
its unexpected Baroque opulence. This hotel is an outstanding landmark for that city and may it so continue.
61.2020 Google 8
5.1.2020 Booking 7 Good
Ottimo hotelLA STRUTTURA E IN PIENO CENTRO PULITA CON ASCENSORE CAMERA CON OGNI COMFORT CIBO BUONO PERSONALE ALTAMENTE PROFESSIONALE E GENTILEII letto matrimoniale era composto con
5.1.2020 Booking 10 due materassi singoli che si muovevano di continuo e si formava un fosso al centro del letto Ci aspettavamo una colazione al tavolo O al buffet invece ci hanno dato un pranzo al sacco con due panini una mela & un acqua Era
comunque molto buono
5.1.2020 Google 10 Twxoe, cTapoe, Ao6poe mecTo.
4.1.2020 Google 10 BUHTaXHbI OTeNb. XOpOLUMil 3aBTpaK
31.2020 Google 10
2.1.2020 Booking 8 Very g y a pohodovy a j i dvefe se pokojem
21.2020 Booking 8 Slavia
24.2020 Google 10
21.2020 Google 8
1.1.2020 Google 10
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5.2.2020 Booking 8 Byl jsem spokojenSnidané byla vyborna...personal velmi ochotny a milyNeni co vytknout..jen mensi zavada na sprchové hadici v koupelng
5.2.2020 Booking 7 Starsi, ale skvela lokalita
5.2.2020 Google 8 Ver good location, bit outdated interiors, noce breakfast.
4.2.2020 Booking 5 PassableLe mobilier est vraiment vieillot, les chambres ne sont pas bien insonorisées
4.2.2020 Booking 8 Good choise in the city centerNice location, big bathroom. Good breakfastUnfortunatelly, restaurant was closed during our stay, in the room has no fridge, and is few parking places in the backyard of building
4.2.2020 Booking 8 Very good
4.2.2020 Google 10
4.2.2020 Google 10
422020 Google 8
3.2.2020 Google 8
3.2.2020 Google 6
2.2.2020 Booking 9 Superb
222020 Google
10 Excellent
12.2020 Booking
9 Superb
122020 Booking 8 Very good
3112020 Booking 7 GoodDas Hotel hat eine zentrale Lage. Das Personal an der Rezeption war freundlich und hilfsbereit Das Zimmer einschiieRlich Bad wurde nach der ersten Nacht nicht gemacht. Wir hatten nur zwei Néchte gebucht; vielleicht war
es ein einmaliges Versehen.
FLIZEY EFTY 8 skvéla volba v centruvynikajici lokalita vzhledem k navstévé divadelvyr'b
31.1.2020 Google 8
3112020  HOTELCZ 8,0 CISTOTA:8, KOMFORT:8, CENA:8, Kladné:Umisténi v centru méstaZapomé:Dvefe do koupelny v pokoji 306 jsou provizomi a vtrék zbyte&né diouho jede.
30.1.2020 Booking 5 Passable
29.1.2020 Booking 5 Passable
29.1.2020 Booking 5 Passable
DATUM ‘ KANAL | HODNOCEN| ‘ RECENZE
28.1.2020 Google 8
28.1.2020 Slevomat 8
27.1.2020 Booking 7 Lokalizacyjnie dobry choé zapuszczony hotel...Sniadanie okHotel widaé i czué e stary i lata $wietnosci ma za soba..przyzwoite zaplecze ale naprawde wymaga remontu
27.1.2020 Booking 8 Good hotel in a great locationComfortable bed. Room was really warm. Plenty of choice for breakfast. There wasn't a rubber bath mat for the bath.
27.1.2020 Booking 6 Pleasant
27.1.2020 Booking 8 Very goodVelky vybér, chutné pomazanky.
27.1.2020 Google 8
26.1.2020 Bookin 7 GoodDas Personal war sehr zuvorkommend. Das Hotel war sauber und die Lage zentral. Friihstiick OK, Preis/Leistung in OrdnungDas Hotel ist in die Jahre Zimmer etwas Esgabim keine
9 Duschwand bzw. keinen Duschvorhang; Parkplatz fiir 14 € etwas teuer
261.2020 Google 8
26.1.2020 Google 2 NOT old world charm. Noise insulation doesnt exist. Warn out rooms. Dull breakfast. Staffs English is very poor. | have been coming to Brno for years. Worst hotel.
25.1.2020 Booking 7,5 GoodLocation is great and the staff are good! did not like bathroom that much
gutes preis-Leistung héltnis, 70er Jahre, aber so picobello sauber dass es nicht stért. Nur die Dusche war klein, aber im billigsten Einzelzimmer akzeptabel, Freundliches PersonalDusche vom Nachbarzimmer hért
25.1.2020 Booking 9,2 f .
’ man laut durch, Restaurant ist nicht besonders stimmungsvoll
2512020 Booking 3 Poorskoro nic, bylo isto, to ano. ale troveri pokoje na **** neodpovidaVybaveni hotelu i moZnosti snidané bylo jako bych se vrétil o 35 let zpatky.
Poor experienceSalvia hotel is well located. Unfortunately, that's the only positive thing to say about the hotel. Dirty carpets . Torn upholstery. No noise insulation. When the people i the other rooms are using the washroom you
2512020 TripAdvisor 4 P .
are well aware of it... Staff's English is challenging
Chaotické priatie na recepcii nakolko nemali preffad o stave nsho ubytovania.Réno nds zobudil rachot strojov na ulici a to pokragovalo pocas celého difa ako aj na dalsf.Rafiajky boli 22.1. studené.TV prijimat bol zle nastaveny a
25.1.2020 Google 2 $ny navod sic v peknom prevedeni je asi z minulého storoéia.Sedacia siprava na sledovanie TV,osvetlenie pri posteliach ako aj a toaleta to maju tiez uz davno za sebou.Chodby su neviudne a hotel celkove pasobi zaslym
dojmom.Hotel by si uz zasluzil iu ICena nasho lia, 177 € za dve noci, bola vzhfadom na celkovy zaZitok premrstena.
24.1.2020 Booking 8 Very good
24.1.2020 Google 10 Ok
23.1.2020 Booking 6 Pleasant
2212020 Booking 10 ExceptionalSnidang pestré, personal vstficny. Viyhodou je poloha, pokud chcete poznavat centrum Brma - navtéva divadel. Ocenili jsme moznost rezervace parkovani.
22.1.2020 Booking 10 Exceptional
2212020 Booking 7 Good
2212020 TripAdvisor 6 A bit too old and wearyThis hotel needs a renovation, its really old and weary. Also when i entered my room the wondow was open so it was only a few degrees, and i struggled to turn the heat in Very central location though.
" Breakfast was ok
21.1.2020 Booking 7 Good
21.1.2020 Booking 7,9 GoodLokalita, persondl, Eistota a vynikajici snidanéBohuZel vybaveni by si zaslouZilo obnovu opravdu ryzi socik.
21.1.2020 Booking 8 Very He Vi 3aBTPaK. BkycHble s6noku Ha pecentuH. Bnonke NpuniyHo Ans 0AHOM HOYM.MPA3HBIA KOBPOMKH Ha Nony B HomMepe. Mnoxas 3ByKOM3oNALMS.
2012020 Booking 7 Good
2012020 Booking 6 Nice but outdated.Location. Breakfast was OK as well.The decor and bathroom ours a bit outdated. Shower quite dark and needs some maintenance work.
20.1.2020 Booking 7,5 Good
20,2020 Booking 7 Good
20.1.2020 Google 6
19.1.2020 Booking 9,2 Superb
19.1.2020 Booking 8 Very good
19.1.2020 Booking 7 GoodThe oldest hotel in Slavia, located in the city center. Very friendly staff, rich breakfast and clear room. Although the hotel is very clean the room design is old fashion and need renovation.
18.1.2020 Google 8 Ok
18.1.2020 Google 10
18.1.2020 Google 10 Velmi pfijemna obsluha a vynikajici jidlo. Neni problém, maji se i bezlepkovi ®



’ DATUM ‘ KANAL | HODNOCENi | RECENZE
3
17.1.2020 Booking Dilster, schmuddelig, Friihstiick einfallslos, 4 Tage das Gleiche.Die LageAlles ausser Lage.
17.1.2020 Ziavomat 6 Pagilo: V strede mesta, dobre varia. Do objednali sme si vy$3i Standard izby. Zrekonstruovana izba je velmi pekna, priestranna kipelfia, kanvica na vodu, kava a &aj na izbe.
Nepatilo: Doplatili sme si vy3si standard izby, neviem ako by sme boli spokojni s pvodnou ponukou
16.1.2020 Google 10 Super aptarnavimas
15.1.2020 Booking 8
Very goodSnidané byla dobré a bohata
14.1.2020 Slevomat 8 Libilo: Lokalita, snidan&
13.1.2020 Booking 9 Superb
13.1.2020 Booking 7 Good
13.1.2020 Google 6
12.1.2020 Booki
=LY 7 GoodStarsi vybaveni pokoje, ale pokoj Eisty a velky. Snidané bohata a chutna. Personal ochotny a usmévavy.
12.1.2020 Booking 8
Wir werden gerne wiederkommen.
12.1.2020 Booking 10 Exceptional
12.1.2020 Booking 9 Superb
12.1.2020 Google 10
12.1.2020 Slevomat 8
11.1.2020 Booking 9 Superb
10.1.2020 Booking 8 Very good
10.1.2020 Google 8
Myslim, ze tohle misto by si zaslouzilo urcite rekonstrukci. Nadhemy prostor v centru Brna, na skvélém miste. Bohuzel provedeni mi pfipomina stare komunisticke ubytovny. Jidlo bylo dobry, navic obrovska porce. Obsluha a
personal na trovni, vaichni mili. Je fakt skoda toho vybaveni a vzhledu pokoju a chodeb. Vkusna rekonstrukce by z hotelu udelal jeden z nejlepsich v Bmé.
9.1.2020 Booking 7.9 Good
8.1.2020 Google 8
812020 Slevomat 10 : ) Libilo: ’Pékny"yhotel i pckoje,f)ersoné\ profesioné\mﬂ Na'dmiru spokojeni »
Nelibilo: Drahé parkovné i kdy nebylo ani z &tvrtky obsazené.Meli by kéeft i za 100 na den (lepsi jak nic)
Ideales Hotel fiir Stadtbesichtigung - Parken nur bedingt moglichSehr gute Lage, Friihstiick einfach aber ausreichend. WLAN funktioniert gut, allerdings das TV tiberhaupt nicht gut: da wenige Sender (meist nur tschechische)
funktionierten, sehr schlechtes Bild, beim Kollegen im anderen Zimmer nur Rauschen und kein Bild. Preis-Leistungsverhéltnis ist fir die Lage bestens. Auch Parkplatzreservierung und Nutzung (vor dem Haus auf der StraRe) hat
6.1.2020 Booking 7 gut funktioniert. Leider wurde filr eine Stunde langer parken gleich ein Aufpreis verlangt und auch dies war nur bis 14.00 Uhr am Folgetag méglich. Obwohl alle Plétze frei waren.Bewertung mit 4 Sternen ist vdllig falsch: bestenfalls
ein 3-Stern Hotel! Grund ist das abgelebte Interieur: Teppiche, Mébel und Bad sind schon sehr in die Jahre gekommen. Allerdings sauber und Personal ist bemilht das alte Interieur auf "Schuss" zu halten. Es riecht auch nicht
wirklich gut. Heizung aber ok (wir waren Anfang Jinner da).
6.1.2020 B Ubytovani neni co vytknout.V hotelu jsme spali jiz podruhé a pokaZdé jsme byli spokojeni. Libi se nam, Ze je do centra opravdu kousek, zviast to, Ze jsme mohli parkovat pfimo u hotelu. Snidani také nelze nic vytknout.Jeding, co
ooking 8 PSS o o PO - oo i . < " iy 5
nam asi vadilo, byl slaby proud vody pfi sprchovéni. MoZna je to z Uspornych divodu, nebot jsme se s touto zkusenosti setkali i v jinych hotelech v Brné.
Recenze pokoje po renovaciDo hotelu Slavia se vracim z ich divod é. Pfi jedné z imnich navstév jsem mohla porovnat rozdil mezi standardnim pokojem, v puvodnim retro stylu, a pokojem po renovaci. Od
6.1.2020 TripAdvisor 8 vstupnich dvefi mne &ekala velmi pfijemna pfekvapeni. V3e je nové a funkéni, (skvéla postel) barevné provedeni pokoje v aktualnim trendu, piekvapenim bylo okno koupelny (i se zavesem). U mne jednoznaéné vyhrava novy styl a
vybaveni renomovaného pokoje, kde staéi dopinit sklenky na napoje a dam piny poget bodi hodnoceni.
6.1.2020 Google 10 Just because its not a Marriott or a Hilton its not somehow outmoded as some people claim. It has its own historic and elegant charm and decor. Very helpful staff, beautiful surroundings in this little known city which surprises with
9 its unexpected Baroque opulence. This hotel is an outstanding landmark for that city and may it so continue.
‘ DATUM ‘ KANAL ‘ HODNOCENI ‘ RECENZE
6.1.2020 Google 8
5.1.2020 Booking 7 Good
Ottimo hotelLA STRUTTURA E IN PIENO CENTRO PULITA CON ASCENSORE CAMERA CON OGNI COMFORT CIBO BUONO PERSONALE ALTAMENTE PROFESSIONALE E GENTILEII letto matrimoniale era composto con
5.1.2020 Booking 10 due materassi singoli che si muovevano di continuo e si formava un fosso al centro del letto Ci aspettavamo una colazione al tavolo O al buffet invece ci hanno dato un pranzo al sacco con due panini una mela & un acqua Era
comunque molto buono
5.1.2020 Google 10 Tuxoe, cTapoe, 40Gpoe MECTo.
4.1.2020 Google 10 BuHTaXHbI/ oTens. XopoLuwii 3aBTpak
3.1.2020 Google 10
2.1.2020 Booking 8 Very goodVyborna kuchyng!!!!!!!111111 a pohodovy personlspojovaci dvere se sousednim pokojem
242020 Booking 8 Slavia
2.1.2020 Google 10
2.1.2020 Google: 8
1.1.2020 Google 10

Zdroj: Vlastni zpracovani (2019-2020)
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Ptiloha 3 Piehled ubytovacich zafizeni v Brné

Seznam ubytovacich zafizeni v okresu Brno-mésto

Nazev Adresa Kategorie Sezoénni provoz Pocet pokojt
HOTEL BARCELO BRNO PALACE Brno, Brno-mésto, Silingrovo namést| Hotel ***** celoro¢ni provoz 101 a vice
GRANDHOTEL BRNO Brno, Brno-mésto, BeneSova 605 Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
BEST WESTERN PREMIER HOTEL Brno, Brno-mésto, Husova 200 Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOTEL PEGAS Brno, Brno-mésto, Jakubska 120 Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL SLAVIA Brno, Brno-mésto, Solni¢ni 243 Hotel **** celoro¢ni provoz 51 az 100
HOTEL ROYAL RICC Brno, Brno-mésto, Starobrnénska 33| Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL GRANDEZZA Brno, Brno-mésto, Zelny trh 314 Hotel **** celoro¢ni provoz 51 az 100
HOTEL ARTE Brno, Cerna Pole (Brno-sever), Drob{ Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL MAXIMUS RESORT Brno, Knini¢ky, Hrazni 327 Hotel **** celoroéni provoz 51 az 100
HOTEL VISTA Brno, Medlanky, Hudcova 250 Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
PARKHOTEL Brno, Pisarky (Brno-Jundrov), Veslaf] Hotel **** celoroéni provoz 11az50
OREA HOTEL VORONEZ Brno, Pisarky (Brno-stied), Kfizkovsl Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOLIDAY INN BRNO Brno, Pisarky (Brno-stied), Krizkovsl Hotel **** celorocni provoz 101 a vice
DESIGN HOTEL NOEM ARCH Brno, Ponava, Cimburkova 564 Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL VAKA Brno, Ponava, Cimburkova 599 Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL COSMOPOLITAN BOBYCENTRUM Brno, Ponava, Sportovni 559 Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOTEL AVANTI Brno, Ponava, Stiedni 549 Hotel **** celoroéni provoz 51 az 100
FAIR HOTEL Brno, Staré Brno, Rybarska 202 Hotel **** celoroéni provoz 11 az 50
COURTYARD BY MARIOTT BRNO Brno, Styfice, Holandska 1022 Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOTEL CONTINENTAL Brno, Veveri, Kounicova 680 Hotel **** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOTEL OLD TOWN BRNO Brno, Zabrdovice (Brno-sever), Frand Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
APART SUITES BRNO Brno, Zabrdovice (Brno-stied), Cejl 4| Hotel **** celoroéni provoz 10 a méné
HOTEL SONO CENTRUM Brno, Zabovresky, Veveri 3219 Hotel **** celoro¢ni provoz 11 az 50
CAMPEA APARTHOTEL Brno, Bohunice, Studentska 797 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
OREA HOTEL SANTON Brno, Bystrc, Pristavni 1064 Hotel *** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOTEL RAKOVEC Brno, Bystrc, Rakovecka 1335 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL PROSPERITA Brno, Bystrc 265 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL EUROPA Brno, Cerna Pole (Brno-stred), tfida § Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL AMPHONE Brno, Cerna Pole (Brno-stred), tfida § Hotel *** celoro¢ni provoz 51 az 100
AS CLUB Brno, Jundrov (Brno-Jundrov), Vesla| Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
PENZION IBERICA Brno, Zidenice (Brno-Zidenice), Gajd| Penzion celoro¢ni provoz 11az50
PENZION SLUNCE Brno, Zidenice (Brno-Zidenice), Podd Penzion celoroéni provoz 11 az 50
PENZION U HOLUBU Brno, Zidenice (Brno-Zidenice), Tabd Penzion celoroéni provoz 10 a méné
AUTOCAMPING OBORA Brno, Bystrc, Rakovecka 149 Kemp letni provoz 51az 100
CHATY ¢.221,222,629,630 Brno, Bystrc 221 Chatova osada __[letni provoz 10 a méné
HOSTEL ELEVEN Brno, Brno-mésto, Dominikanska 341 Turisticka ubytovnd celoroéni provoz 11 az 50
JACOB BRNO Brno, Brno-mésto, Jakubské namést| Turisticka ubytovng celoroéni provoz 11az50
HOSTEL U MINORITU Brno, Brno-mésto, Minoritska 473 | Turisticka ubytovnd celoro¢ni provoz 10 a méné
UBYTOVNA - DOMOV MLADEZE Brno, LiSen, Jedovnicka 2348 Turisticka ubytovnd celoro¢ni provoz 51az100
APARTMANOVY DUM CENTRUM Brno, Brno-mésto, Béhounska 115 [ Ostatni zafizeni jin{ celoro€ni provoz 11 az 50
ADC DESIGN APARTMANY Brno, Brno-mésto, Béhounska 4 Ostatni zafizeni jin| celoroéni provoz 10 a méné
IVU CENTRUM ASTORKA Brno, Brno-mésto, Novobranska 691 Ostatni zafizeni jin{ letni provoz 51az 100
HOSTEL MITTE Brno, Brno-mésto, Panska 362 Ostatni zafizeni jin| celoroéni provoz 11az 50
KOLEJ AKADEMIE Brno, Cerna Pole (Brno-Kralovo Pole] Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 101 a vice
KOLEJ J.A. KOMENSKEHO Brno, Husovice, Kohoutova 1550 Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 11 az 50
REKREACNI STREDISKO PREHRADA Brno, Kninicky 144 Ostatni zafizeni jin| letni provoz 10 a méné
VYSOKOSKOLSKE KOLEJE KOMAROV Brno, Komarov, bratfi Z{rk( 591 Ostatni zafizeni jin{ letni provoz 11 a2 50
S0S A SOU INFORMATIKY A SPOJU Brno, Komin, Cichnova 982 Ostatni zafizeni jin| celoroéni provoz 51az 100
KOLEJE DOBROVSKEHO 27 B Brno, Kralovo Pole, Dobrovského 254 Ostatni zafizeni jin{ celoro€ni provoz 51az100
KOLEJE DOBROVSKEHO 25 AP Brno, Kralovo Pole, Dobrovského 254 Ostatni zafizeni jin{ celoro¢ni provoz 11 az 50
TAUFEROVY KOLEJE Brno, Kralovo Pole, Jana Babaka 184 Ostatni zafizeni jin{ celoro€ni provoz 101 a vice
HOTEL PALACKY Brno, Kralovo Pole, Kolejni 2905 Ostatni zafizeni jin| celoroéni provoz 11 az 50
HOSTEL VS KOLEJE PURKYNOVA Brno, Kralovo Pole, Purkyfiova 2640 | Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 11az50
HOSTEL FLEDA Brno, Ponava, Stefanikova 95 Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 11 az 50
APARTMANY KOPECNA Brno, Staré Brno, Kopetna 938 Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 10 a méné
NARODNI CENTRUM OSETROVATELSTVi NZd Brmo, Staré Brno, Vinafska 965 Ostatni zafizenti jin{ celoro&ni provoz 101 a vice
EXPRES ATACK Brno, Trnita (Brno-jih), Cernovické nd Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 11az50
MASARYKUV STUDENTSKY DOMOV Brno, Vevefi, Cihlafska 604 Ostatni zafizeni jin{ letni i zimni provoz |11 az 50
INTERNAT TUCKOVA Brno, Vevefi, Tu¢kova 964 Ostatni zafizeni jin| celoroéni provoz 101 a vice
UBYTOVNA A PENZION PYRAMIDA Brno, Zabrdovice (Brno-sever), Franq Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 51az 100
UBYTOVANI - GASTRO FACTOR S.R.O. Brno, Zabrdovice (Brno-stted), Spital| Ostatni zafizeni jin{ celoroéni provoz 11 az 50
KAUNICOVY STUDENTSKE KOLEJE Brno, Zaboviesky, Kralova 643 |Ostatni zarizeni jin{ celoro€ni provoz 10 a méné
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HOTEL U SULAKA Brno, Knini¢ky, Hrazni 166 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL FONTANA Brno, Knini¢ky 814 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
CITY APART HOTEL BRNO Brno, Komarov, Komarovské nabrezi Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL BILA RUZE Brno, Komarov, Svatopetrska 672 [Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
A-SPORT HOTEL Brno, Kralovo Pole, Vodova 336 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL BELCREDI Brno, LiSen, Pohankova 34 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL ZANNAM Brno, Malomérice (Brno-Malomérice | Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL PROMETHEUS Brno, Medlanky, Hudcova 367 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL PANSKA LICHA Brno, Obrany, Panska licha 632 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL GLOBAL Brno, Pisarky (Brno-Kohoutovice), Lif Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL MYSLIVNA Brno, Pisarky (Brno-Kohoutovice), N4 Hotel *** celoro¢ni provoz 101 a vice
HOTEL SANTANDER Brno, Pisarky (Brno-Kohoutovice), Pif Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
NIKA CENTRUM Brno, Pisarky (Brno-stfed), Lipova 44 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
CITY HOTEL Brno, Prizfenice, Videriska 183 Hotel *** celoroéni provoz 101 a vice
HOTEL SLUNECNi DVUR Brno, Slatina, Pfemyslovo namésti 1{ Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL CYRO Brno, Staré Brno, Anenska 9 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL OMEGA Brno, Staré Brno, Kridlovicka 333 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL BRNO Brno, Styfice, Horni 169 Hotel *** celoro¢ni provoz 51 az 100
A-AUSTERLITZ HOTEL *** Brno, Styfice, Taborského nabrezi 74 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL SHARINGHAM Brno, Styrice, Videriska 223 Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL PASSAGE Brno, Veveri, Lidicka 702 Hotel *** celoro¢ni provoz 51 az 100
EFI HOTEL Brno, Zabrdovice (Brno-stied), Bratis| Hotel *** celoro¢ni provoz 51 az 100
HOTEL LAZARETNI BRNO Brno, Zabrdovice (Brno-Zidenice), Lg Hotel *** celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL KOZAK _ Brno, Zaboviesky, Horova 1622 Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
ZEBETINSKY DVUR Brno, Zebétin, Kfivankovo namésti 6{ Hotel *** celoroéni provoz 51 az 100
HOTEL VELKA KLAJDOVKA Brno, Zidenice (Brno-Vinohrady), Jed Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL ALBELLUS Brno, Zidenice (Brno-Zidenice), Roky Hotel *** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL PYRAMIDA Brno, Staré Brno, Zahradnicka 298 |Hotel ** celoroéni provoz 11 az 50
HOTEL KOZi HORKA Brno, Bystrc, Rakovecka 1296 Hotel * celoroéni provoz 11 az 50
GARNI HOTEL KOZI HORKA Brno, Bystrc, Rakovecka 1296 Hotel garni celoro¢ni provoz 11 az 50
HOTEL GARNI Brno, Pisarky (Brno-stied), Vinarska { Hotel garni celoro¢ni provoz 51 az 100
LETNI HOTEL DRUZBA Brno, Ponava, Kounicova 507 Hotel garni letni provoz 101 a vice
VV HOTEL GARNI Brno, Trnita (Brno-stied), Mlynska 49 Hotel garni celoro¢ni provoz 10 a méné
PENSION SVEJK Brno, Bohunice, Havelkova 112 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION DVORAKOVA Brno, Brno-mésto, Dvorakova 24 Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENZION SMILE Brno, Bystrc, namésti 28. dubna 10 [Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION ULMIE Brno, Bystrc 4804 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION U HONZAKU Brno, Chrlice, Sromova 819 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION RULAND Brno, Chrlice, U viaduktu 851 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION U ELISKY Brno, Cernovice, Eligky Krasnohorsk{ Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
RESTAURACE COLA TRANSPORT Brno, Holasky, Pisniky 409 Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENSION POINT Brno, Husovice, Vranovska 489 Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENZION DERIVIA Brno, Husovice, Vranovska 516 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENSION LINDEN Brno, lvanovice, Macova 188 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION VANESSA Brno, Jundrov (Brno-Jundrov), Vesla| Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION MARIE Brno, Knini¢ky 832 Penzion celoro¢ni provoz 11az50
HOTEL A PODLESI Brno, Kohoutovice, Zebétinska 212 | Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
BED & BREAKFAST PENZION BRNO Brno, Komarov, Hnévkovského 187 | Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION U LEOPOLDA Brno, Komarov, Jeneweinova 134 Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENSION EDISON Brno, Kralovo Pole, Edisonova 3047 | Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION KRALOVSKA CESTA Brno, Kralovo Pole, Podébradova 49{ Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
CHATA POHODA Brno, Kralovo Pole, Volfova 2136 Penzion letni provoz 10 a méné
KADLCUV MLYN Brno, LiSen, Marianské udoli 2169 [ Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENZION HADY Brno, Maloméfice (Brno-Malomérice | Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
RESTAURACE - PENZION NA KYTNERCE Brno, Medlanky, Kytnerova 6 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION ZAHRADA CCSH Brno, Pisarky (Brno-stied), Lipova 1§ Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENZION PODEBRADOVA Brno, Ponava, Podébradova 289 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION LUNA Brno, Ponava, Stefanikova 81 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
H+M PENSION Brno, Prizfenice, Staré namésti 37 | Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
MOTEL LAZZA Brno, Slatina, Tufanka 574 Penzion celoro¢ni provoz 51az 100
PENZION INTEGRITY Brno, Staré Brno, Hlinky 128 Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
SATYAM PENSION & RESTAURANT Brno, Staré Brno, Kfizkovského 300 [ Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENSION NA STAREM BRNE Brno, Staré Brno, Mendlovo namésti| Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION U KASNY Brno, Zabrdovice (Brno-sever), Franqd Penzion celoro¢ni provoz 11 az 50
PENSION U HELIGONKY Brno, Zabrdovice (Brno-stied), Radlal Penzion celoro¢ni provoz 11 az50
PENZION JANKA Brno, Zabrdovice (Brno-Zidenice), V4 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENZION CIHELNA Brno, Zebétin, Kloboudek 296 Penzion celoro¢ni provoz 10 a méné
PENSION ELIOT Brno, Zebétin, Kohoutovicka 177 Penzion celoro¢ni provoz 11az 50

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
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Piiloha 4 Piehled 4* hotelti v Brné

| Kategorie |Hotel **** \ii
Pocet pokojii |+ +|Nazev \Lfﬁdresa
=151az100 =IHOTEL AVANTI 'Brno, Ponava, Stredni 549
=IHOTEL GRANDEZZA ! Brno, Brno-mésto, Zelny trh 314
= HOTEL MAXIMUS RESORT 'Brno, Knin icky, Hrazni 327
=IHOTEL SLAVIA ' Brno, Brno-mésto, Solnicni 243
=111 az50 -1 DESIGN HOTEL NOEM ARCH 'Brno, Ponava, Cimburkova 564
=IFAIR HOTEL ! Brno, Staré Brno, Rybarska 202
=IHOTEL ARTE : Brno, Cerna Pole (Brno-sever), Drobného 289
=IHOTEL OLD TOWN BRNO i Brno, Zabrdovice (Brno-sever), Francouzska 425
-IHOTEL PEGAS /Brno, Brno-mésto, Jakubska 120
-='HOTEL ROYAL RICC ! Brno, Brno-mésto, Starobrnénska 338
-IHOTEL SONO CENTRUM 'Brno, Zaboviesky, Vevefi 3219
-IHOTEL VAKA 'Brno, Ponava, Cimburkova 599
=1 PARKHOTEL 'Brno, Pisarky (Brno-Jundrov), Veslaiska 347
=101 a vice - BEST WESTERN PREMIER HOTEL ! Brno, Brno-mésto, Husova 200
= COURTYARD BY MARIOTT BRNO : Brno, Stytice, Holandska 1022
= GRANDHOTEL BRNO ' Brno, Brno-mésto, Bene$ova 605
= HOLIDAY INN BRNO 'Brno, Pisarky (Brno-stfed), Kfizkovského 496
=IHOTEL CONTINENTAL ! Brno, Vevefi, Kounicova 680
=IHOTEL COSMOPOLITAN BOBYCENTRUM : Brno, Ponava, Sportovni 559
=IHOTEL VISTA ' Brno, Medlanky, Hudcova 250
=1 OREA HOTEL VORONEZ 'Brno, Pisarky (Brno-stfed), KFizkovského 458
=110 a méné =1 APART SUITES BRNO 'Brno, Zabrdovice (Brno-stfed), Cejl 467

Zdroj: Vlastni zpracovani (2020)
Piiloha 5 Rozhovor s hotely
1. Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate?
Vyuzivate socialni sit€? A jaké?
Jak Casto navstévujete socidlni sité a zverejnujete informace o hotelu?
Zvysila se vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socidlnich sitich?

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznik?

o o bk~ wDd

Zaméfujete se spiSe na jednotlivce, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny?

7. Pro ziskani novych klientll vytvarite rtizné balicky, slevové poukéazky?

8. Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klientt?

9. Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvyseni pfimych rezervaci?
10. Co d¢late pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech?

11. Vyuzivate n¢jakou placenou reklamu? Nebo popiipadé méli jste n¢jakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost?
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Piehled rozhovoru:

Rozhovor 1 s hotelem Alfa

1.

10.

11.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? — mailing, socialni sité, PR
Vv tiSténych 1 online mediich, vystoupeni na vetejnych forech, plakaty a city lighty.
Plakaty a citylighty v Brn€ viilbec nemame, ty jsou pouze v Praze a byly jen do¢asnou
zaleZzitosti.

Vyuzivate socialni sit€? A jaké? - Facebook, Instagram.

Jak Casto navstévujete socidlni sité a zvetejniujete informace o hotelu? — 1 - 2x tydné.

Zvysila se vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socidlnich sitich?
— otazka pro nés asi irelevantni, vzdy jsme méli socialni sité.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zdkazniki? — Snazime se
co nejjasnéji komunikovat, k ¢emu jim je nase sluzba dobrd, v ¢em jim je k uzitku.

Zam¢étujete se spiSe na jednotlivee, kteti cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpuisobem rozd¢lujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? — Na jednotlivce se viibec
nezameétujeme.

Pro ziskani novych klientdl vytvafite rtizné balicky, slevové poukazky? — Cas od ¢asu
spolupracujeme s influencery.

Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klienta? -V tomto ohledu nevyuzivame zadny
produkt tfeti strany.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvySeni piimych rezervaci? —
Neustalym pozorovanim chovani navstévnika, stranek.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech? — Dorucujeme
hostiim co nejlepsi sluzbu, aktivné je Zaddme o feedback.

Vyuzivate né¢jakou placenou reklamu? Nebo popiipadé méli jste néjakou zkuSenost, a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost? — Vyuzivame placenou reklamu na Facebooku.
Navratnost reklamy zaleZi na zvoleném kanélu, ndmi vyuZivany ma v soucasnosti plnou
navratnost.

Zdroj: Majitel hotelu (2020)

Rozhovor 2 s hotelem Beta

Rozhovor Hotely

1.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? - Facebook, Instagram, newslettery
cca jednou mésicné.

Vyuzivate socialni sité? A jaké? - Facebook, Instagram.
Jak Casto navstévujete socidlni sité a zvefejnujete informace o hotelu? - 3 - 4x tydné.

Zvysila se vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich? -
Rozhodné ano.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznikt? - Pomalu
rozjizdime spolupraci s influencery.

Zaméfujete se spiSe na jednotlivce, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? - Na socialnich sitich se
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10.

11.

zamé&fujeme z 90 % na propagaci restaurace. Hotel mame obsazeny pomérné dobie i
bez socialnich siti.

Pro ziskdni novych klientii vytvatite rtizné balicky, slevové poukazky? - Balicky jen
prilezitostn€, mame 20% slevu do restaurace pii vyuZiti naSeho wellness, slevové karty
davame ,,vérnym* klientim.

Vite, z jakeho serveru ziskavate nejvice klienti? - Ptimé rezervace, potom Booking.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvySeni pfimych rezervaci? - Na
webovkach mame pouze poptavkovy formulaf, nemame vlastni rezervacni systém.
Tedy nevyuZivame.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech? - Dobra prace
uvniti hotelu, tzn. klademe diiraz na Cistotu, pfijemny personal, vSe tak, aby se u nas
host citil dobte a recenze bereme jako vysledek nasi prace.

Vyuzivate n¢jakou placenou reklamu? Nebo popiipadé méli jste n¢jakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost? - Placena reklama na FB a PPC (na préaci s FB
a IG si platime sle¢nu z oboru).

Zdroj: Manazer hotelu (2020)

Rozhovor 3 s rozhovorem Gama

1.

10.

11.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? - Web, FB, Messenger, osobni
doporuceni, mailing, Booking, Expedia, apod.

Vyuzivate socialni sit€? A jaké? - viz bod ¢.1.

Jak Casto navstévujete socidlni sit¢ a zvefejnujete informace o hotelu? - Resi externi
agentura, myslim, ze promo akce zvefejiiujeme 2x do tydne.

Zvysila se vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich? -
Nemohu posoudit.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznika? — Mailing.

Zam¢étujete se spiSe na jednotlivee, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? - Jak korporaty, tak
jednotlivce i cestovky.

Pro ziskani novych klientd vytvarite rizné balicky, slevové poukazky? - V prazdnych
terminech pracujeme s cenou denné, hlavné pies Booking, slevové bali¢ky nenabizime.

Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klientt? - Booking.com.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvyseni ptimych rezervaci? -
Neumim odpoveédét.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech? - Individualni
pfistup k hostim.

Vyuzivate n€jakou placenou reklamu? Nebo poptipadé méli jste né¢jakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost? - Neumim odpovédét, jsem zde kratce.

Zdroj: Marketingové oddéleni (2020)
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Rozhovor 4 s hotelem Delta

1.

10.

11.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? - Nejvice vyuzivanou platformou je
pro nas rezervacni portal Booking.com, Expedia a HRS. Dale naptimo oslovujeme
firmy a jakékoliv instituce, které maji sidlo v blizkosti naseho hotelu.

Vyuzivate socialni sit€? A jaké?- Mame pouze Facebookovou stranku.

Jak casto navstévujete socialni sité a zverejiiujete informace o hotelu? - Témér viibec.
Neni pro to divod. Socialni sit¢ ndm hosty absolutné neshdni. Jsme spiSe hotel s
business klientelou. Segmentaci hosti je velmi dilezité roz¢lenit.

Zvysila se Vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich?
- Neumim odpovedét.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznika? - Pro nés je
nejucingjsi vyuzivat marketingovych akei, které nabizi Booking.com, at’ uz ve formeé
slev nebo benefiti pro zédkaznika, ¢i dokonce formou platby vyssi provize za umisténi
vySe ve vybéru hoteltl v Brné. Nové zakazniky ziskavame také na zakladé doporuceni
od jinych hostd a od mych kontaktti po Brné — spoluprace napii¢ riiznymi odvétvimi.

Zam¢étujete se spiSe na jednotlivce, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? - Spise na jednotlivce.
Nekteré cestovni agentury nds oslovuji, ale spiSe ziidka, jelikoz i procento realizace
takovych poptavek je malé.

Pro ziskani novych klientl vytvatite riizné balicky, slevové poukazky? - Ne.
Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klienta? - Booking.com.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvyseni pfimych rezervaci? - Nas
rezervacni systém (Previo) nabizi skript, pfes ktery si hosté pokoj rezervuji pfimo na
naSich strankdch. Pro vyhleddvani v prohlize¢i jsou dulezitd klicova slova, podle
kterych se nas hotel klientim zobrazi.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech?

prevence ve smyslu fadného tklidu pokojit

Skoleni zaméstnanct v komunikaci s hosty

bohaté snidang, sledujici aktualni trendy ve stravovani

kazdodenni dohled nad funk¢nosti vybaveni

nevyuzivame klamavé reklamy ani nezkreslujeme realitu. Pokoje jsou piesné takove,
jakeé host vidi, neoc¢ekava jiné.

Vyuzivate n¢jakou placenou reklamu? Nebo poptipadé méli jste néjakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo néavratnost? — Ne.

Zdroj: Manazer hotelu (2020)

Rozhovor 5 s hotelm Epsilon

1.

2.
3.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? Facebook, Instagram, Booking,
Hotels, Expedia.

Vyuzivate socialni sité? A jaké? Facebook, Instagram, Twitter.

Jak Casto navStévujete socialni sité a zvetejiujete informace o hotelu? 2 - 3 x do tydne
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10.

11.

Zvysila se Vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich?
Ur¢ité€ ano, ptibyli nam i nové recenze, ohlasy od spokojenych klientt. Lidé nas oznacuji
na svych pfispévcich a na zakladé€ toho se pomalu rozsifujeme.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznikta? V hotelu
délame rizné spolecenské akce, galaveCery a nadacni vecirky, které poméhaji na
prospech PR. Dale se snazime v hotelu délat podpory prodeje v ramci raznych balickt
a zvyhodnénych akci. Pomalu navazujeme spolupraci s influencery.

Zamgiujete se spiSe na jednotlivce, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? Zamétujeme se spise na
skupiny a cestovky a spiSe v mensi mife na jednotlivce nebo pary.

Pro ziskéni novych klientl vytvarite rizné balicky, slevové poukazky? Ano, méame
napt. bali¢ky na valentyn, Velikonoce a silvestra. Vyuzivame slevoveé kody, v nejméné
obsazenych mésicich, napt. leden a Cerven.

Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klientd? Booking, Hotels, cestovni kancelaie.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvySeni pfimych rezervaci?
Aktualnosti webu a informaci, vytvofeni ptirozeného a intuitivniho webu.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portdlech? Snazime se
vyskolit dokonale personal a z predeslych recenzi se ponaucovat. Hostlim, kteti se
ubytovali ddme pfi check out darek a poukazku 10 % na dalsi ubytovani, pokud nam
napisi zpétnou vazbu.

Vyuzivate n¢jakou placenou reklamu? Nebo poptipadé méli jste néjakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost? Placenou reklamu jsme zatim vyuzili pouze
na Facebooku, oslovili jsme velké mnozstvi lidi. Byli jsme velmi mile piekvapeni.

Zdroj: Marketingovy pracovnik (2020)

Rozhovor 6 s hotelem Dzéta

1.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? Socidlni sit¢ (FCB+IG), PPC
kampané, web, banner v okoli centra.

Vyuzivate socidlni sit€? A jaké? Ano, FCB a IG, jes$té planujeme LinkedIn
Jak ¢asto navstévujete socialni sité a zvetejnujete informace o hotelu? 2 - 3x tydné.

Zvysila se Vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich?
Ano, ale ani ne tak ve velkém navstévnost jako povédomi o hotelu.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zdkazniki? Zvetejnéni
novinek z hotelu na webu nebo na socialnich sitich, kvalitni fotografie v ramci proma,
napadita kampan, soutéz na FCB,..

Zaméfujete se spiSe na jednotlivce, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? Spise na jednotlivce. Tyto
jednotlivee / korporatni klientelu oslovuje obchodni oddé€leni napiimo nebo prave
hezkym a uplnym webem (na kterém se pracuje), lakavymi ptispévky na socialnich
sitich, bali¢ky pro danou skupinu hostii; skupiny neoslovujeme, pro né je zasadni jen
budget, nic jiného ve vétsing pripadu.

Pro ziskdni novych klientd vytvéfite riizné balicky, slevové poukazky? Ne casto.
Vétsinou oslovuje obchodni oddéleni napiimo a klienta hotelem provazi osobné, nebo
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10.

11.

den otevienych dvefi, aby i vefejnost, kterd se bézn¢ do hotelu nedostane se mohla
podivat.., slevové poukazky ne, balicky budeme nyni tvofit teprve.

Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klientd? Napiimo ziskavame klienty pravé na
zaklad€ osobnich prohlidek v hotelu.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvySeni pifimych rezervaci? Na to
nedokazu odpovédét, tim, ze web se teprve dokoncuje.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech? Recenze
probirame na poradach a pak si z nich bereme ponauceni, aby se piipadné chyby
neopakovaly; na hodnoceni reagujeme a odepisujeme a nedilnou soucasti je 1 obCasné
,uvedeni na pravou miru‘ takové recenze.

Vyuzivate n¢jakou placenou reklamu? Nebo popiipadé méli jste néjakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost? Vyuzivame placené reklamy na socialnich
sitich, ale navratnost neni velka, jde pfedevsim o zviditelnéni se.

Zdroj: Marketing hotelu (2020)

Rozhovor 7 s hotelem Eta

1.

10.

11.

Jakou formu marketingové komunikace vyuzivate? Socialni sit¢, PPC kampang, web,
banner v okoli centra, zasilani reklamnich sdéleni.

Vyuzivate socialni sit€? A jaké? Ano, Facebook a Instagram.
Jak Casto navstévujete socidlni sité a zverejiujete informace o hotelu? Cca 4x tydné.

Zvysila se Vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich?
Ano, spiSe nam $lo o povédomi o hotelu.

Jak vyuZzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznik? Zvetejnéni
novinek z hotelu na webu nebo na socialnich sitich, napadita kampan, kvalitni fotografie
V ramci proma, sout¢z na Facebooku, pozvanka na kulturni akce v okoli.

Zam¢étujete se spiSe na jednotlivee, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zpusobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? Je to 50 na 50.
Oslovujeme firmy s nabidkou korporatni smlouvy (vyhodné&jsi ceny ubytovani pii vEétsi
produkci) a soucastné oslovujeme CK s nabidkou cen pro skupinovou turistiku. Mame
obchodni oddéleni, kdy kazdy ma na starosti urcity typ klientely-korporatni/ leisure..

Pro ziskani novych klienti vytvatite razné balicky, slevové poukazky? Inzerujeme
slevové akce €ili mame slevové kampang. Balicky jiz nenabizime, pro nas typ hotelu
byly by kontraproduktivni.

Vite, z jakého serveru ziskavate nejvice klientd? NaSe oficialni webové stranky a
Booking.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvySeni pfimych rezervaci? Nabizime
vyhodnéjsi cenu a dalsi vyhody pfi rezervaci naptimo.

Co délate pro to, abyste si vylepSovali recenze na ostatnich portalech? Chovame se
k hostiim co nejlépe [J. A kazdou recenzi bereme na védomi a délame opatieni tak, aby
se pfipadna nepiijemna zkuSenost hosta neopakovala.

Vyuzivate né¢jakou placenou reklamu? Nebo poptipadé méli jste néjakou zkuSenost a
jaké ztoho byly ohlasy nebo navratnost? VyuZzivame placené reklamy pouze na
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socialnich sitich, ale ndvratnost neni velkd. Pfedev§im nam §lo o zvySeni podvédomi o
samotnem hotelu.

Zdroj: Sales Manazer (2020)

Rozhovor 8 s hotelm Théta

1.

10.

Jakou formu marketingové komunikace vyuZivate? Socidlni sit¢ (FCB+IG), PPC
kampané (Seznam, Google), retargeting, web, prestay a afterstay messages, barterova
spoluprace (radio, cyklo katalog apod.), in-house marketing, banner v podpisu mailu,
aktivni sales a plno dalsiho.

Vyuzivate socialni sité? A jaké? Ano, pouze Facebook a Instagram.

Jak Casto navstévujete socialni sit¢ a zvetejiujete informace o hotelu? 1x - 2x tydné (v
normalnim provozu).

Zvysila se Vam navstévnost nebo mate lepsi ohlasy po fungovani na socialnich sitich?
Navstévnost na socidlni siti se zvysila, ale pro navstévnost hostelu to nema takovy
vyznam. Pro hotel je to spiSe zviditelnéni nez né€jaky prodejni kanal, pies ktery by se
hrnulo spoustu host.

Jak vyuzivate marketingovou komunikaci pro ziskani novych zakaznikd? Nerozumim
presné otazce, cely marketing je o tom oslovit a ziskat nové klienty...

Zam¢étujete se spiSe na jednotlivce, ktefi cestuji nebo na skupiny/cestovky? A jakym
zptisobem rozdélujete komunikaci pro jednotlivce a skupiny? Primarné je pro nas
diilezitd korporatni a individudlni turistika. Korporatni oslovujeme na piimo aktivnim
salesem a také online marketingem, individualni pak hlavné online marketingem.
TATO se spiSe vyhybame a dopliilujeme jimi pouze slabsi mésice. Komunikaci
nerozdélujeme nijak, ale marketing jako takovy nemiifime na TATO.

Pro ziskani novych klientd vytvarite rizné balicky, slevové poukdzky? Ano, mame
k dispozici par balickd, ale to pro marketing neni zas tak podstatné...nabizime vouchery
a plno dalsiho, ale to je spi§ o rozsahu sluzeb a uspokojeni potieb zdkaznika. Snazime
se hlavné ptevratit Cislo revenue za rezervace pies OTA’s a na§ web, takze ldkadla a
dal$i marketing zamétujeme hodné na to. Slevové poukdzky nedélame, to neni cesta,
kterou bychom se chtéli vydavat.

Vite, zjakého serveru ziskavate nejvice klientd? Nejvétsi podil maji samoziejmé
OTA’s a na prvnim misté¢ Booking.com, celkem dobry ohlas je 1 na na§ novy web a
hodné klient méme také diky kladnym doporucenim a recenzim a pak dal§im kanalim.

Jak vyuzivate optimalizaci webovych stranek pro zvySeni piimych rezervaci?
Pouzivame pop-up banner, kde motivujeme hosty Kk piimym rezervacim. Cena
srovnatelna s programy OTA s jako napiiklad Genius rate apod. a k tomu dalsi vyhody.
Také mame cenu o néco malo snizenou, aby piimé rezervace byly pro klienta vzdy ty
nejvyhodnéjsi. Mame sviij booking engine, coZ je asi to nejpodstatnéjsi a hotely, které
jej nemaji, podle m& nemusi viibec marketing na ptimé rezervace zaméfovat, protoze to
nema smysl. Tlacit lidi pfes internet k tomu, aby se odklonili od internetu a zvedli
telefon nebo napsali e-mail je hloupost.

Co délate pro to, abyste si vylepsovali recenze na ostatnich portalech? Na vSechny
recenze reagujeme v co mozna nejkratsi dob¢, vysvétlujeme, dékujeme atd. Také se do
toho aktivné zapojuje recepce a dal$i personal hotelu, ktefi spokojené hosty vyzivaji k
napsani recenze a dava jim pii odjezdu karticky, které je k tomu také motivuji.
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11. VyuZzivate néjakou placenou reklamu? Nebo popiipadé méli jste n€jakou zkuSenost a
jaké z toho byly ohlasy nebo navratnost? Pouzivame placené formy online marketingu
na Seznam.cz, firmy a Google, ndvratnost je vétSinou takova, ktera vyrovna nebo
ptevysi vloZzené finance. Placenou reklamu na socidlnich sitich viilbec nepouzivame.
Také obcas vyuzijeme barterové spoluprace s radii a podobné. S otevienim wellness
budeme také tesit billboardy, polepy aut a dalsi.

Zdroj: Maketingovy oddéleni (2020)
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